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Актуальность выбранной темы определенна тем, что сегодня мы 
живем в информационном обществе, где средства массовой информации 
способны влиять на мнения, оценки и поведение людей, используя различные 
образы.  
Изучение же образов, создаваемых в средствах массовой информации 
может помочь исследователю спрогнозировать различные варианты развития 
событий в той или иной сфере жизни общества, в зависимости от изучаемого 
образа. А также – замерить тот или иной идейный дискурс, который может 
присутствовать в информационном поле, и который так же способен влиять на 
мнение и поведение людей. 
Кроме того, изучение освещения того или иного социального явления в 
СМИ необходимо для конструирования нового образа1 и устранение ошибок 
в старом (если такие присутствовали), что выводит на эмпирическую 
актуальность данной работы. 
В нашей работе мы обращаем внимание на освещение (создание) образа 
внешней политики России в российских государственных СМИ в связи с тем, 
что вопросам политики в целом, и внешней политики России, в частности, в 
российском новостном поле всегда уделялось много внимания, как самими 
СМИ, так и их аудиторией. Так, по данным опроса ФОМ особое внимание 
респонденты обращают на темы, связанные с российской политикой (38%) и 
темы, связанные с международными отношениями (36%)2, что даёт нам право 
полагать, что вопросы внешней политики России не остаются без внимания, а 
значит играют определенную роль в формировании образа России в целом в 
сознании аудитории. 
Может возникнуть вопрос: Почему мы изучаем внешнюю политику 
России лишь в освещении государственных СМИ? Ответ довольно прост: у 
                                                          
1 Макаревич Э.Ф. Об эффективности коммуникативного воздействия // Знание, понимание, 
умение. 2015. № 1. С 112. 
2 Опрос ФОМ - «Телевидение: предпочтение зрителей» (23 – 24 мая 2015 года) //Фонд 
«Общественное мнение» <http://fom.ru/SMI-i-internet/12214> (дата обращения 17.02.2016г.). 
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государственных средств массовой информации аудитория намного шире, чем 
у не государственных, а также к государственным СМИ доверие населения 
выше, чем к негосударственным и за последнее время оно только возросло 
(70% респондентов выразили доверие к государственным СМИ и 11% 
выразили доверие к негосударственным СМИ) 3. Именно по этим причинам мы 
обращаем своё внимание на государственные средства массовой информации. 
Степень научно разработанности темы. 
Изучением подобной проблемы ранее занимались такие исследователи 
как: А.В. Федякин – поднимал вопрос исследования образа государства как 
одной из задач современной политологии; А.С. Иванов – рассматривал 
применение метода контент-анализа при работе с сообщениями 
информационных агентств; Л.Б. Зубанова – рассматривала подходы к контент-
анализу СМИ; С.В.Кобзева, Д.А.Халтурина, А.В.Коротаев, Д.М.Качков – 
исследовали имидж России в мире через зарубежные СМИ; Т.Н. Пищева – 
занимается изучением различных политически образов, в т.ч. и образа 
государства; М.В. Зеленцов – анализировал акторов, которые формируют 
образ России в зарубежных СМИ; В. Пророк, М. Цупалова – изучали образ 
России в представлении чешской общественности и СМИ; Р.С. Голованов – 
рассматривал политическое позиционирование как форму политической 
коммуникации; О.В. Антипина – изучала образ политической России в 
англоязычных СМИ; Н.А. Красильникова – исследовала образ России в 
английских СМИ через метафоры; Э.Ф. Макаревич – писал об эффективности 
коммуникативного воздействия и об изменении общественного мнения под 
влиянием массовых коммуникаций. 
Объектом выпускной квалификационной работы являются 
Российские государственные средства массовой информации. 
Предмет выпускной квалификационной работы – освещение 
внешней политики России в государственных СМИ. 
                                                          
3 Опрос ФОМ - «Доверие Российским СМИ» (18 – 19 апреля 2015 года) // Фонд 
«Общественное мнение» <http://fom.ru/SMI-i-internet/12140> (дата обращения 17.02.2016г.). 
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Цель выпускной квалификационной работы – охарактеризовать 
освещение внешней политики России в государственных средствах массовой 
информации. 
Цель предполагает решение следующих задач: 
1. Охарактеризовать феномен средств массовой информации как 
объекта политической науки; 
2. Определить сущность понятия «внешняя политика»;  
3. Описать основные приемы освещения внешней политики в СМИ; 
4. Изучить освещение внешней политики России в новостных лентах 
государственных средств массовой информации за 2014 – 2015 г.г. 
При написании данной исследовательской работы были использованы 
следующие общенаучные методы и приемы: анализ, сравнение, обобщение, 
теоретическое изучение статей, научных трудов, интернет-ресурсов и 
социологических исследований по интересующим нас вопросам, так же было 
проведено научное исследование с помощью контент-аналитического метода. 
Теоретико-методологическую основу выпускной 
квалификационной работы составляют труды по изучению массовой 
коммуникаций, в том числе труды классиков теории массовой коммуникации 
таких как Г. Лассуэлл, Д. Шоу, М. МакКомбс, М. МакЛюэн, П. Лазерфельд, У. 
Шрамм, а также работы ряда современных исследователей по изучению 
средств массовой информации и коммуникации: Д. Брайант С. Томпсон, Е.Г. 
Дьяковой, М.М. Назарова, Т.А. Квашиной, и др.  
Эмпирическая база выпускной квалификационной работы:  
Результаты контент-аналитического исследования материалов 
новостных лент государственных средств массовой информации, касающиеся 
внешней политики России, опубликованные в 2014- 2015 г.г. 
Структура и объём выпускной квалификационной работы: 
Работа состоит из введения, двух глав, включающих по два параграфа 
каждая, заключения, списка использованной литературы и приложения – 
инструментарий исследования, результаты исследования. 
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Глава 1. Теоретико-методологические основы анализа освещения 
внешней политики государства в СМИ 
В данной главе описываются основные подходы к пониманию СМИ, 
модели коммуникации, функции СМИ, даётся определение политики и 
внешней политике государства, а также уделяется внимание основным 
приёмам освещения внешней политики государства в СМИ.  Всё это 
необходимо для того, чтобы лучше понимать объект исследования и более 
качественно интерпретировать полученные данные при проведение 
эмпирической части работы. 
1.1 СМИ как инструмент освещения внешней политики государства 
Приступая к какому-либо исследованию необходимо четко понимать, 
что именно мы будем изучать, принять  рабочие определения в рамках нашего 
исследования. И так как объектом нашего исследования являются средства 
массовой информации, то мы предлагаем начать с определения данного 
понятия. 
Первое к чему мы решили обратиться, когда взялись за поиски 
определения понятия «средства массовой информации» (далее СМИ), был 
закон Российской Федерации «О средствах массовой информации», в котором 
даётся следующее определение понятия СМИ: «периодическое печатное 
издание, сетевое издание, телеканал, радиоканал, телепрограмма, 
радиопрограмма, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма 
периодического распространения массовой информации под постоянным 
наименованием (названием)4». Однако данное определение даёт лишь 
юридическую характеристику СМИ и никак не определяет их как явление 
социальное. 
Ещё одно определение мы обнаружили, когда решили обратиться к 
словарям, оно звучит следующим образом: «Средства массовой информации 
                                                          
4Закон РФ от 27.12.1991 N 2124-1 (ред. от 05.04.2016) "О средствах массовой информации"// 
Консультант Плюс <https://www.consultant.ru/ document/cons _doc_LAW_1511> (дата 
обращения 22.04.2014). 
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(mass media of communication) – это методы и учреждения, по средствам 
которых централизованные поставщики передают или распределяют 
информацию и другие формы символической коммуникации обширной, 
разнородной и географически рассеянной аудитории5». И хотя данное 
определение мы подсмотрели в социологическом словаре, мы не можем 
полностью с ним согласится, потому что нас ставит в тупик формулировка 
«другие формы символической коммуникации», и как не печально 
признаваться в бессилии, мы не смогли найти объяснения данной 
формулировки. Кроме того, нам не ясна суть того, что авторы данного 
определения имели в виду под «централизованными поставщиками», 
возможно, что такая формулировка подходила бы, если бы какой-либо 
социальный субъект имел монополию на деятельность СМИ, но в 
современном мире это не так. Сегодня информацию в СМИ поставляет целая 
сеть информантов, да и сами СМИ могут являться таковыми. Например, когда 
в эфире выпуска новостей на определенном канале показывают кадры, снятые 
группой журналистов другого канала, либо, когда происходит цитирование в 
рамках всё того же выпуска новостей информации из зарубежных СМИ. А с 
развитием сети «Интернет» любой желающий может заниматься 
распространением информации достаточно завести сайт в интернете или 
страничку на одном из сайтов. Более того, с недавнего времени в России, особо 
популярные блоггеры на законодательном уровне приравниваются к СМИ 
благодаря федеральному закону № 97-ФЗ от 5 мая 2014 года6. 
И такое количество источников поставщиков информации никак нельзя 
назвать словом «централизованные».   
                                                          
5 Джери Д., Джери Д. Большой толковый социологический словарь. Т. 2. / Пер. с анг. Н.Н. 
Марчук. М., 1999. С. 284.   
6 Федеральный закон от 5 мая 2014 г. N 97-ФЗ "О внесении изменений в Федеральный закон 
"Об информации, информационных технологиях и о защите информации" и отдельные 
законодательные акты Российской Федерации по вопросам упорядочения обмена 
информацией с использованием информационно-телекоммуникационных сетей" // 
Российская газета – Федеральный выпуск № 6373 (101) <http://rg.ru/2014/05/07/informtech-
dok.html> (дата обращения 22.04.2016). 
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Поэтому мы решили попробовать дать своё собственное определение 
понятию СМИ, которое бы соответствовало нашим потребностям и при этом 
не вводило бы в заблуждение читателей. 
Выведение собственного определения мы предлагаем начать с анализа 
составных частей понятия СМИ, а именно «средство», «масса» и 
«информация». 
В первую очередь разберем значение слова «Средство». Средство – 1) 
Прием, способ действия для достижения чего-либо; 2) Орудие (предмет, 
совокупность приспособлений) для осуществления какой-либо деятельности7. 
То есть средство – это то с помощью чего достигается какая либо цель, либо 
происходит какое-либо действие (явление, процесс и т.п.). 
Теперь рассмотрим слово «Массовый».  Термин «массовый» означает 
большой объем, область или степень распространения чего-либо (людей или, 
например, производства)8.  
Термин информация имеет множество значений, но здесь мы дадим 
лишь те, которые наиболее подходят для нашего исследования. Информация 
– 1) сообщения, осведомляющие о положении дел, о состоянии чего-либо9; 2) 
содержательная сторона сообщения, передаваемая в процессе 
коммуникации10. Коммуникация – 1) создание и восприятие смыслового 
сообщения, передача и получение сообщений11 между людьми. 
Теперь попробуем постепенно собрать все значения воедино. И для 
начала определимся, что есть массовая информация. Массовая информация – 
информация, находящаяся в обороте у обширной аудитории, либо 
информация, воспринимаемая обширной аудиторией, либо распространение 
информации на обширную аудиторию. Теперь нам остается к данному 
определению лишь добавить сущность понятия «средство» ив итоге мы 
                                                          
7 Ожегов С.И. Толковый словарь русского язык / Под ред. проф. Л. И. Скворцова. М., 2014 
С.609. 
8 Черных А. Мир современных медиа. М., 2007. С.14. 
9 Ожегов С.И. Указ. соч. С. 213. 
10 Черных А. Указ. соч. С. 12. 
11 Там же. С. 14. 
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получим, что СМИ – это совокупность приспособлений, приёмов и методов, 
предназначенных для передачи/распространения информации на обширную и 
географически рассеянную аудиторию.  
Однако, вынуждены признать, что такое определение даёт нам 
понимание СМИ как объекта обыденного мира и не приближает нас сфере 
научного познания. Данное определение не даёт нам никакого понимания 
того, что именно в СМИ мы будем исследовать или если можно так сказать 
какой вариант правды о СМИ мы бы хотели осветить в нашем исследовании. 
А также было бы не плохо сказать о том, какой научной парадигмы во взглядах 
на объект нашего исследования мы собираемся придерживаться.  
В самом начале, во введении мы говорили о том, что средства массовой 
информации способны влиять на мнения, оценки и поведение людей, 
используя различные образы. Но отдельно взятые образы не способный 
оказывать воздействие, он [образ] так или иначе оказывается встроен в 
социальную реальность человека. После получения информации от СМИ, не 
зависимо от того какое мировоззрение человек имел до этого, полученная им 
информация так или иначе отложится в глубине его подсознания и в нужный 
момент может оказаться использована в повседневной жизни человека: будь 
то просто беседа с коллегами по работе, либо решение о том, куда поехать в 
отпуск (вряд ли вы захотите поехать отдыхать в страну, где сейчас происходят 
какие-либо военные действия). 
Поэтому мы решили, что в рамках нашего исследования мы будем 
придерживаться социально-конструктивистской парадигмы. И рассматривать 
СМИ не только как инструмент передачи информации, но как фактор, который 
способен влиять на конструирование социальной реальности человека с 
помощью, транслируемой через них [СМИ] информации. 
 В своей работе «Социальное конструирование реальности» Питер 
Бергер и Томас Лукман рассматривали язык как инструмент, соединяющий 
различные зоны реальности повседневной жизни и интегрирующий их в 
единое смысловое целое. Они писали, что «Благодаря языку я могу преодолеть 
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разрыв между моей зоной манипуляции и зоной манипуляции другого <…> я 
могу беседовать с ним о людях и группах, с которыми у нас не было 
взаимодействия лицом к лицу. В результате этих трансценденций язык может 
«создать эффект присутствия» множества объектов, которые в 
пространственном, временном и социальном отношении отсутствуют «здесь-
и-сейчас»12. Но если задуматься, то СМИ делают для нас тоже самое, 
благодаря информации, которую мы получаем от СМИ мы можем вести 
диалог о событиях, происходящих далеко от нас, с другими людьми, которые 
так же находятся в курсе событий. Благодаря СМИ мы можем знать о том, что 
происходит на другом конце мира, то есть так же создаётся некий эффект 
присутствия.  
Стоит упомянуть и то, что предметом нашего исследования является то, 
как СМИ освещают внешнюю политику государства. И так как большинство 
людей сегодня имеют своё представление о внешней политике лишь благодаря 
средствам массовой информации, значит и конструкт внешней политики в 
сознании людей формируется под влиянием средств массовой информации, 
что даёт нам ещё один стимул рассматривать СМИ как фактор, влияющий на 
конструирование социальной реальности. 
Заканчивая часть о сущности объекта исследования стоит сказать пару 
слов о том, что сами по себе СМИ являются частью куда более обширного 
феномена, такого как средства массовой коммуникации. 
Средства массовой коммуникации можно определить следующим 
образом: различного рода приспособления, с помощью которых субъекты 
коммуникации передают друг другу сообщения. Кроме СМИ в область СМК 
так же входят различные технические средства, опосредующие 
межличностную коммуникацию: телеграф, телефон, компьютер, интернет, а 
также кинематограф, шоу-бизнес и даже литература (последние три можно 
назвать средствами межкультурной коммуникации). Следует отметить, что в 
                                                          
12 Бергер П., Лукман Т. Социальное конструирование реальности // Современная 
зарубежная социология (70-80-е годы). М., 1993. С. 145. 
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рамках нашего исследования термины «средства массовой коммуникации» и 
«средства массовой информации» взаимозаменяемы. 
СМИ сегодня - это относительно самостоятельная система, 
характеризующаяся множественностью составляющих элементов: 
содержанием, свойствами, формами, методами и определенным уровнем 
организации и заслуживающая глубокого внимания и широкого изучения со 
стороны разного рода социальных наук. И надо отметить, что феномен средств 
массовой коммуникации и массовой информации не обделены вниманием со 
стороны исследователей. Особенно уделяется внимание тому как происходит 
сам процесс коммуникации и, а также взаимодействию СМИ и аудитории. 
На протяжении всей истории изучения массовой коммуникации 
появлялось множество теорий и моделей, которые так или иначе объясняли 
сущность и принцип работы массовой коммуникации и способы её влияния на 
сознание и мнение масс. 
Рассвет изучения массовых коммуникаций пришел на эпоху их 
глобального распространения – ХХ век. За этот век родилось огромное 
множество различных теорий массовых коммуникаций. Некоторые из них нам 
бы хотелось описать в нашей работе. 
После Первой мировой войны в США широкое распространение 
получила так называемая теория «волшебной пули» или «подкожных 
инъекций» которая гласила следующее: все средства массовой информации, а 
в особенности более поздние, безбумажные СМИ (радио и телевидение), 
обладают чрезвычайной властью над умами и поведением обычных людей13. 
Воздействие СМИ в рамках данной теории считалось неограниченным и 
сравнивалось с действием пули или впрыскиванием лекарства. В рамках 
данной теории была написана работа американского политолога Г. Лассуэлла 
«Техника пропаганды в Мировой войне», в которой он представил своё 
                                                          
13 Брайант Д., Томпсон С. Основы воздействия СМИ / Пер. с анг. В.В. Кулебы, Я.А. 
Лебеденка. М., 2004. С.55. 
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исследование того, как осуществлялась пропаганда в период первой мировой 
войны.  
Ещё одна интересная теория, которая была некогда выдвинута Уолтером 
Липпманном - это теория искажения новостей. Данная теория гласит, что 
общественность откликается не на фактические события в окружающем мире, 
а на события в мире, создаваемом средствами массовой информации. 
Липпманн сравнивает прессу с прожектором луч, которого постоянно 
блуждая, освещает то одно, то другое14. Причина этого в том, что журналисты 
просто не в состоянии поспеть за всеми событиями в мире, поэтому освещать 
каждое происшествие они не могут, и в итоге новости, транслируемые ими, не 
могут полностью отражать реальный мир.  
В рамках выше изложенных теорий аудитория представляется как нечто 
пассивное, не способное противостоять влиянию СМИ и полностью 
подчиненное ему. Однако со временем взгляд ученных на влияние, 
оказываемое средствами массовой информации на аудиторию изменялся. 
Подобные перемены можно наблюдать к середине XX века с появлением 
теории «двухступенчатого потока информации» или теории «лидеров 
мнений», которая была описана американо-австрийским психологом и 
социологом П. Лазерсфельдом в работе «Выбор народа» (1948 г.). Он считал, 
что идеи часто передаются от радио и газет к лидерам общественного мнения, 
а от них — к менее активным слоям населения15. Сильной стороной данной 
теории является тот факт, что исследователи обратили внимание на то, что 
общественное мнение не полностью подвластно СМИ, оно так же может 
формироваться под влиянием наиболее активных индивидов, а само влияние 
СМИ может быть ограничено и опосредованно иными социальными 
институтами. Однако и у этой теории были свои недостатки, которые со 
временем были обнаружены при проведении дальнейших исследований У. 
                                                          
14 Липпманн У. Общественное мнение / Пер. с анг. Т.В. Барчуновой. М., 2004. С.337. 
15 Цит. по Дьякова Е.Г. Массовая коммуникация и власть в теории установления повестки 
дня // Научный ежегодник института философии и права уральского отделения Российской 
академии наук. 2002., № 3., С.148. 
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Шармом. Исследования У. Шрамма показали, что немалое число избирателей 
обращалось за советом к кому бы то ни было. “Лидеры” так же могут 
прибегать к помощи чьих то советов, поэтому может существовать не две, а 
три и более ступени передачи информации в процессе формирования 
общественного мнения16, а активные и пассивные индивиды могут меняться 
ролями17. Развивая концепцию П. Лазерфельда У. Шармм формулирует её 
название как «Теория многоступенчатого потока информации».  
В 60 – 70 г.г. ХХ в. Появилась ещё одна теория, которая называлась 
теория культивации и являлась ещё одной попыткой объяснить воздействие 
телевидения на зрителей, но при этом в рамках данной теории аудитории 
отводилась куда более независимая роль. Основное положение гипотезы 
культивации состоит в том, что чем больше времени зритель проводит перед 
телевизором, тем более его восприятие мира приближается к тому образу 
реальности, который он видит на экране. Исследования показали, что в 
зависимости от некоторых характеристик телезрителей эффект культивации 
может быть более или менее выраженным. Например, было доказано, что 
интенсивность эффекта культивации определяется образованностью зрителей. 
Мировоззрение потребителей массовой информации с более высоким уровнем 
образованности менее подвержено воздействию того образа реальности, 
который формируется телевидением.18 То есть сила влияния телевидения на 
сознание зрителя обратно пропорциональна уровню его образования. 
Развитием данной теории занимался американский ученый Дж. Гербнер.  
В 80-х годах появляется когнитивная или конструктивистская теория, 
гласящая, что аудитория усваивает информацию, интерпретируя её в 
соответствии с уже имеющимися у них знаниями и представлениями, а также 
контекстом, в котором получено сообщение19. В рамках данной теории, 
                                                          
16 Мироненко А.А., Мироненко Н.В. Социальные модели в теориях массовой 
коммуникации. // Среднерусский вестник общественных наук. 2009. № 4. С.95. 
17 Назаров М.М. Массовая коммуникация и общество. Введение в теорию и исследования. 
М., 2003. С.203. 
18 Брайант Д, Томпсон С. Указ. соч., С.120. 
19 Харрис Р. Психология массовых коммуникаций. М., 2002. С.28. 
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принимая информацию объект воздействия СМИ соотносит её с уже 
имеющимся у него представлениями о мире и встраивает эту информацию в 
картину мира. Данная теория имеет явное пересечение с выбранным нами 
подходом к определению СМИ как к инструменту конструирования 
социальной реальности аудитории. 
Ещё один скачок от восприятия аудитории как пассивной массы к 
восприятию аудитории как актора способного противостоять влиянию СМИ и 
даже изменять это влияние произошел в 70-х годах прошлого века, когда в свет 
вышла статья С. Холла «Кодирование/декодирование», в которой он 
предлагает изучать СМИ с точки зрения аудитории, рассматривать восприятие 
как решающий момент коммуникации. Он определял медиатекст как материал 
для семантической конструкции, выстраиваемой читателем. Его программа - 
сравнивать смысл, вкладываемый в информацию зрителем, со смыслом, 
который пытался передать коммуникатор20. Данная теория получила название 
«Cultural Studies».  Первые же исследования в рамках данной теории показали, 
что одна и та же информация может расшифровываться разными способами21.  
Логическим продолжением теории «Cultural Studies» стала теория 
«Reception studies” (или «Audiences studies») или социология восприятия. 
Данная теория развивалась в 90-х годах и окончательно отвергла мнение об 
аудитории как пассивной массе не способной противостоять влиянию СМИ, а 
стала воспринимать аудиторию как активных индивидов, способных 
подвергнуть телевизионное предложение различным формам потребления и 
декодирования. Аудитория больше не довольствуется расшифровкой 
значений, распространяемых средствами массовой информации. Напротив, 
она их создает.22 
                                                          
20 Квашина Т.А. Западные парадигмы телевизионной коммуникации: от массового 
воздействия к индивидуальному восприятию//Вестник Санкт-Петербуржского 
университета. 2009. № 3. С.419.  
21 David Morley’s Study of the Nationwide Audience (1980) <http://visual- 
memory.co.uk/daniel/Documents/short/morleynw.html#B> (дата обращения 10.03.2016). 
22 Квашина Т.А. Указ. соч. С.240. 
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Все вышеназванные теории так или иначе рассматривали влияние СМИ на 
аудиторию. Однако в рамках изучения масс медиа исследователи обращали 
своё внимание не только на прямые «взаимоотношения» СМИ с аудиторией, 
но и на косвенное влияние. Первыми, кто предложил исследовать такое 
влияние были М. МакКомбс и Д. Шоу. Они выдвинули теорию установления 
повестки дня, согласно которой средства массовой коммуникации не внушают 
аудитории определенные идеи, а формируют их отношение к происходящим 
событиям. Когда СМИ обращаются к освещению тех или иных событий и 
проблем, эти проблемы начинают восприниматься аудиторией в качестве 
наиболее важных и заслуживающих внимания, тем самым формируется 
соответствующая «повестка дня», т.е. представление о том, что в данный 
момент является важным и чему следует уделять особое внимание23. Данная 
теория довольно долго являлась ведущей теорией в исследованиях СМИ, 
однако и у неё нашли свои критики: теория установления повестки дня 
предполагает, что средства массовой информации весьма успешно ранжируют 
в сознании аудитории ненавязчивые, но убедительные темы, но не могут 
скрыть действительно существующие проблемы, знакомые каждому по 
личному опыту, и не могут задавать приоритеты и стандарты на пустом месте. 
То есть СМИ не могут полностью навязывать аудитории мнение о критическое 
состояние той или иной проблемы, они лишь создают у неё [аудитории] образ 
реальности, относительно которой она самостоятельно ориентируется и 
принимает решения о своём дальнейшем поведении относительно полученной  
информации. Притом возможности СМИ касательно конструирования образа 
реальности ограничены24. 
Немного особняком от всех теорий стоит теория массовой 
коммуникации Маршалла МакЛюэна, который в своей книге «Понимание 
Масс-медиа» предложил совершенно иной взгляд на массовую 
                                                          
23 Дьякова Е.Г. Указ. соч. С.150. 
24 Дьякова Е.Г., Трахтенберг А.Д. Проблемы конструирования реальности в процессах 
массовой коммуникации: гипотеза «Agenda-setting» // Научный ежегодник института 
философии и права уральского отделения Российской академии наук. 1999. № 1. С.150. 
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коммуникацию. Исследователь полагал, что воздействие СМИ на аудиторию 
определяется не содержанием информации, а средством её подачи. М 
МакЛюэн писал «…Новейший подход к изучению средств коммуникации 
принимает во внимание не только «содержание», но также само средство 
коммуникации как таковое и ту культурную матрицу, в которой это 
конкретное средство функционирует»25. Он выдвинул новую формулу 
массовой коммуникации, которую можно описать формулировкой «средство 
коммуникации есть сообщение»26. То есть то, как функционирует 
определенное СМИ, как оно подаёт информацию, какую оно подаёт 
информацию и какие средства, и приемы использует при этом – это уже само 
по себе является сообщением о возможных грядущих изменениях в обществе. 
МакЛюэн в своей теории предлагает изучать не сообщения, посылаемые СМИ, 
а сами СМИ.  
Подходя к концу нашего рассуждения о теориях массовой 
коммуникации стоит сказать и о современном этапе исследований. 
На современном этапе исследований происходит сдвиг в строну 
системного подхода (общей теории систем) к изучению СМИ. Исследователи 
предлагают рассматривать СМИ как сложную структурированную 
информационно-коммуникационную и экономическую систему. По их 
мнению, современная теория СМИ в первом приближении должна стать 
результатом приложения общей теории систем и теории динамических систем 
к системе СМИ27. 
Коммуникационный процесс – это процесс передачи информации от 
одного человека к другому или между группами людей по разным каналам и 
при помощи различных коммуникационных средств (вербальными и не 
                                                          
25 МакЛюэн М. Понимание Масс-медиа: внешние расширения человека/Пер. с анг. В.Г. 
Николаева. М. 2003. С.13.  
26 Там же. С.16. 
27Суходолов А.П., Рачков М.П. К созданию теории средств массовой информации: 
постановка задачи // Вопросы теории и практики журналистики. 2016. № 1. С.8. 
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вербальными)28. И сейчас хотелось бы кратко рассказать о моделях этого 
процесса. 
Одной из самых первых и самых популярных моделей является модель 
коммуникации Г. Лассуэлла, которую он описал в своей статье «Структура и 
функции коммуникации в обществе». По мнению исследователя для того что 
бы описать процесс коммуникации необходимо ответить на следующие 
вопросы: Кто? Что сообщает? По какому каналу? Кому? С каким эффектом29? 
Благодаря данной модели на первое место в исследовательских задачах СМИ 
вышла задача изучения влияния СМИ на аудиторию.  
Следующая модель коммуникации была представлена К.Э. Шенноном, 
которая представляет собой чуть более усовершенствованную модель Г. 
Лассуэлла. Модель К.Э. Шеннона включает в себя следующие элементы: 
Источник информации, передатчик, канал приемник адресат (рис. 1)30. Более 
того данная модель учитывает наличие так называемого «шума», проходя 
через который посылаемое сообщение может исказиться, что не было учтено 
в модели Г. Лассуэла. Однако в отличие от модели Г. Лассуэлла модель К.Э. 
Шеннона не учитывает наличие какой-либо обратной связи (эффекта).  
 
 
Рис. 1. Общая схема системы связи К. Шеннона 
 
                                                          
28 Ворошилов В.В. Теория и практика массовой информации: учебник. М., 2014. С.94. 
29 Lasswell Harold D. The structure and function of communication in society 
<http://www.themedfomscu.org/media/elip/The%20structure%20and%20function % 20of.pdf> 
(дата обращения 10.03.2016). 
30 Шеннон К. Работы по теории информации и кибернетике / Пер. с анг. под ред. Р.Л. 
Добрушина, О.Б. Лупанова. М. 1963. С.245. 
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Источник информации – это то, что или тот, кто создаёт сообщение или 
цепочку сообщений, которые должны быть переданы на приемный конец. 
Передатчик (Кодирование) – то, что перерабатывает некоторым образом 
сообщение в сигналы, соответствующие характеристикам данного канала 
(например, в телеграфии существует определенная операция кодирования, 
которая преобразует текст сообщения в определенное количество точек, тире 
и пробелов, которые выстраиваются в последовательность, соответствующую 
сообщению). 
Канал – это среда, используемая для передачи сигнала от передатчика к 
приемнику. Каналом может быть провод, полоса радиочастот, 
оптоволоконный кабель, луч света и т.п. 
Приемник – то, что превращает сообщение из сигнала в текст. 
Адресат – тот, для кого или то для чего было послано сообщение. 
Шум – то из-за чего принятый сигнал может отличаться от сигнала, 
который был послан передатчиком31. 
Недостаток модели К.Э. Шеннона, выражающийся в отсутствии 
обратной связи, был учтен в циркулярной модели У. Шрамма и Ч. Осгуда (рис. 
2). Главная отличительная черта модели Шрамма-Осгуда состоит в 
постулирование циркулярного характера процесса массовой коммуникации. 
Другая ее особенность определяется тем, что Шрамм и Осгуд обратили свое 
внимание на поведение главных участников коммуникации - отправителя и 
получателя, основными задачами которых являются кодирование, 
декодирование и интерпретация сообщения32. 
                                                          
31 Шеннон К. Указ. соч. С.275. 
32 Модель Осгуда-Шрамма // Сайт нарвского профессионального училища (русскоязычная 
версия) <http://www.nvtc.ee/e-oppe/Ija/b_4_1/_3.html> (дата обращения 10.03.2016). 
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Рис. 2. Циркулярная модель коммуникации Шрамма-Осгуда 
 
Как можно заметить из схематического изображения данной модели 
процесс коммуникации не имеет по У. Шрамму ни начала, ни конца, процесс 
коммуникации замкнут и бесконечен.  
Может показаться, что в данной модели отсутствует так называемый 
«шум», который внес в модель коммуникации К. Шеннон, однако это не 
совсем так. В данной модели «шум» может появится на уровне кодирования и 
декодирования получаемого/отправляемого сообщения. Дело в том, что 
адекватность восприятия сообщения предполагает существование области, в 
которой опыт коммуникатора и реципиента похож, в которой определенные 
знаки распознаются ими одинаково. Если такой области нет, то будет 
возникать «шум», искажающий первоначальное сообщение. 
Критика данной модели состоит в том, что она создаёт иллюзию 
равноправия сторон в процессе коммуникации. А ведь между тем, зачастую 
процесс коммуникации бывает несбалансированным, особенно если речь идет 
о массовой коммуникации. В условиях массовой коммуникации получатель и 
отправитель обычно не являются равноправными участниками «диалога» и 
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модель Шрамма-Осгуда, уравнивающая их как звенья одной цепи, 
неадекватно отражает долю их участия в процессе коммуникации.  
Похожая модель коммуникации в отношении аудитории, когда та 
представлена равноправным участником «диалога» была выдвинута 1953 году 
Т. Ньюкомбом – это была так называемая «Интеракционистская модель 
массовой коммуникации»33. Схематично модель Т. Ньюкомб изобразил как 
равносторонний треугольник, вершины которого обозначают коммуниканта, 
коммуникатора, социальную ситуацию. Коммуникант и коммуникатор в этой 
нелинейной модели находятся в субъект-субъектных отношениях, они 
равноправны, поскольку их объединяет социальная ситуация и связанные с 
ней общие ожидания и общие интересы. В этой концепции коммуникации 
роль аудитории не являлась второстепенной. И не смотря на то, что данная 
модель была представлена в середине прошлого века, она весьма не плохо 
отражает нынешние реалии процесса коммуникации.  
Сегодня нельзя описать коммуникацию традиционной линейной 
моделью. С развитием информационно-коммуникационных технологий 
миллионы людей могут являться одновременно и коммуникаторами, и 
аудиторией. Они могут по желанию менять свою роль в процессе 
коммуникации в зависимости от социальной ситуации. 
Если раньше СМИ, можно сказать, диктовали читательской, 
зрительской аудитории, что им читать, что смотреть, как реагировать, 
определяли форму и формат общения с аудиторией, то теперь все 
переменилось — сегодня СМИ должны учиться навыкам работы в соцсетях, 
должны осваивать методы организации сотрудничества с гражданским 
журналистами, должны подстраиваться под регламент интерактивного 
диалога, создавать мультимедийные редакции, чтобы мобильно и эффективно 
создавать продукт, который будет востребован аудиторией. 
                                                          
33 Красноярова О.В. Этапы развития массовой коммуникации // Вопросы теории и практики 
журналистики. 2014. № 1. С.31. 
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Сегодняшняя модель коммуникации должна учитывать тот факт, что за 
последние 20 – 30 лет аудитория переросла из пассивного реципиента в 
активный субъект коммуникации, способного влиять на происходящие 
события, которые и являются причиной появления сообщений в СМИ. Но так 
как целью нашей работы не является создание новой модели коммуникации, 
мы не будем заострять на этом внимание, а продолжим дальнейшее изложение 
теоретических основ нашей работы. 
И в продолжении данного параграфа мы бы хотели обратить внимание 
на функции СМИ, показать сколь обширное влияние оказывают СМИ на 
современного человека, а также определить выделяется ли в отдельную 
категорию такая функция СМИ как позиционирование различных объектов, в 
частности внешней политики государства. Или позиционирование – это 
результат совместной работы нескольких функций СМИ. 
Для начала определимся с понятием функция. В рамках нашего 
исследования нам подходит определение функции как обязанности, круга 
деятельности34.  В каком-то смысле под функциями можно так же понимать 
деятельность по достижению, поставленных задач.  
Существует огромное множество различных перечней функций СМИ, 
можно сказать, что каждый исследователь, который занимался изучением 
СМИ составлял свой список функций. В данном параграфе мы отразим 
основные функции, которые были выделены нами при проведении анализа 
различных научных статей, касающихся функций СМИ. 
Первая функция, которую выделяют все исследователи – 
информационная. Данная функция заключается в соборе, отборе и 
распространении информации35 о мире.  
Вторая по частоте упоминания функция – это развлекательная функция, 
иногда её ещё называют рекреативной функцией или гедонистической. Она 
                                                          
34 Ожегов С.И. Указ. соч. С.688. 
35 Бармак Б., Попловская Н.В. К вопросу о трансформации функций электронных СМИ в 
современном обществе // Филологические науки. Вопросы теории и практики. Тамбов. 
2014. № 3 (33). С.29. 
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заключается в предоставлении аудитории развлекательного контента. Однако 
некоторые исследователи разделяют рекреативную и развлекательную 
функцию, считая, что рекреативная функция носит не только лишь 
развлекательный характер, а ещё создаёт условия для отдыха, интересного 
проведения досуга, приятного заполнения свободного времени, снятия 
усталости и напряжения, восстановления и укрепления душевного покоя и 
равновесия36. Но так как мнения исследователей как расходятся, так и сходятся 
в данном вопросе мы будем рассматривать данную функцию как единое целое, 
а именно как развлекательную.  
Третья функция – это функция формирования общественного мнения 
или манипулятивная функция. Если мы говорим о манипуляциях в СМИ, то 
речь обычно идет о манипулировании общественным мнением/сознанием, 
манипулирование происходит за счет формирование или реформирования 
этого самого мнения. Одним из способов реализации данной функции 
являются выступления различных экспертов, которые дают определенную 
оценку тем или иным событиям. 
Четвертая функция – когнитивная или образовательная. Данная функция 
реализуется с помощью различных познавательных каналов таких как 
«Discovery», «National Geographic», «Культура», «Наука 2.0» и т.п. Благодаря 
реализации данной функции зритель, читатель, радиослушатель, пользователь 
сети Интернет получают новые знания о мире или устраняют в них «пробелы». 
Пятая функция – была названа стабилизирующей. Она заключается в 
информировании людей о возможной опасности: о начале эпидемии гриппа, о 
приближении урагана, о возможном сходе лавины, о затруднительной 
ситуации на дорогах и т.п. Таким образом СМИ выступают в качестве 
стабилизирующей силы, оказывающей помощь гражданам.37 
                                                          
36 Федотова Н.А. Рекреативные функции в системе функций СМИ: теория и концепции // 
Знак: Проблемное поле медиаобразования. 2011. №7. С.54. 
37 Бармак Б., Попловская Н.В. Указ. соч. С.30. 
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Шестая функция напрямую связанна с нашим исследованием и 
парадигмой, которую мы выбрали в качестве основной для наших взглядов на 
объект исследования – это функция конструирования социальной реальности, 
которая, выражается через освещение тех или иных событий, предлагая 
определенный набор сюжетов, рассказывая об определенных событиях. 
Наиболее ярко такая функция может быть продемонстрирована через 
теледебаты, где роли заранее распределены, а ведущий знает, как себя вести в 
тот или иной момент, он распределяет время выступлений, он выбирает тот 
или иной тон: уважительный или презрительный, внимательный или 
нетерпеливый.38 Всё это создаёт для зрителя/телезрителя определенную 
картину мира, конструирует его реальность. 
В седьмую функцию СМИ мы объединили три функции на наш взгляд 
весьма похожие между собой: аксиологическая функция, воспитательная и 
социализирующая. Так или иначе все три функции служат для того что бы 
сформировать у аудитории понимание окружающего его мира, научить 
взаимодействовать с этим миром, вложить в сознание аудитории 
определенные ценности и нормы поведения, присущие данному обществу. 
Подобная функция реализуется с помощью показа определенных фильмов, 
рекламных роликов и т.п. контента. 
Восьмая функция – это рекламная функция, которая заключается в 
рекламировании тех или иных товаров, модели поведения, ценностей, формы 
мышления и т.д. Можно сказать, что сама по себе реклама смогла широко 
развиваться лишь благодаря распространению и развитию средств массовой 
информации. Поэтому, на наш взгляд, рекламная, как и информационная 
функция является одной из явных и основных функций СМИ. 
Девятая функция, которую мы бы хотели назвать – это функция 
мобилизационная или функция политической мобилизации. Она выражается в 
побуждении социума к политической активности или сознательному 
                                                          
38 Бурдье П. О телевидение и журналистике / Пер. с фр. Т.А. Анисимовой, Ю.В. Марковой. 
М., 2002. С.48. 
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бездействию39. Особенно ярко данная функция может проявлять себя в период 
предвыборных кампаний, когда по телевидению, радио, в газетах и журналах 
идет активная агитация электората к голосованию за определенного 
кандидата. В обратную сторону данная функция может быть задействована в 
определенные кризисные моменты, когда СМИ должно наоборот не 
агитировать к политическому участию, а призывать к бездействию, дабы не 
расшатывать устоявшийся политический режим. 
Следующая функция СМИ, которую называют довольно часто – это 
идеологическая функция. Широким рассмотрением данной функции 
занимался А.П. Суходолов. По его мнению, «вектор идеологической функции 
СМИ должен быть направлен прежде всего на поиск того, что нас объединяет. 
Это не значит, что нужно замалчивать определенного рода проблемы, но 
именно средства массовой информации должны стать тем полем, на котором 
можно обсуждать эти проблемы так, чтобы максимально канализировать 
агрессию»40. То есть в данном контексте идеологическая функция СМИ не 
рассматривается как функция распространения той или иной идеологии, она 
рассматривается как функция, которая должна объединить общество для 
решения стоящих перед ним проблем.  
И последняя функция, которую мы выделили – это функция имиджевая 
или функция создания имиджа. Имидж – это впечатление, которое 
конструируется сознательно, а СМИ как раз это тот инструмент, помощью 
которого это впечатление может быть сконструировано в сознании массовой 
аудитории, более того зачастую СМИ являются тем инструментом, который 
играет решающую роль в обеспечении позитивного имиджа41, в том числе и 
                                                          
39 Лисова С.Ю. Политические функции СМИ // Вестник Ивановского государственного 
энергетического университета. 2011. № 2. С.5. 
40 Суходолов А.П. Идеологическая функция средств массовой информации в условиях 
информационных войн // Вопросы теории и практики журналистики. 2015. № 2. С.124. 
41 Клюев А.А., Молодов О.Б. Реализация имиджевой функции СМИ в контексте 
внешнеполитических событий 2014 года // Проблемы развития территории. 2015. №2 (76). 
С.101. 
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позитивного имиджа власти, внутренней и внешней политики и прочих 
политических акторов. 
В самом начале параграфа о функциях СМИ мы писали, что хотим 
посмотреть выделяется ли освещение внешней политики средствами массовой 
информации в отдельную функцию или оно является результатом выполнения 
иных функций. Сейчас мы можем сделать заключение, что освещение 
внешней политики государства СМИ может считаться на наш взгляд частью 
имиджевой функции, в рамках которой создаётся определенное впечатление о 
государстве как о субъекте мировой политики. Так что можно отметить, что 
наше исследование направлено в определенной мере на анализ имиджевой 
функции российских государственных средств массовой информации. 
В завершении части о СМИ как инструменте освещения внешней 
политики государства стоит подвести небольшой итог: мы рассматриваем 
СМИ в рамках конструктивистской парадигмы, через которую мы определяем 
СМИ как инструмент конструирования социальной реальности, который 













1.2 Внешняя политика государства как объект освещения СМИ  
Наше исследование нацелено на то, чтобы охарактеризовать освещение 
внешней политики государства в СМИ, но прежде чем переходить к самому 
процессу позиционирования, нам хочется разобраться в том, что заключает в 
себя понятие «политика» и «внешняя политика в частности», понять саму суть 
того, что освещают СМИ. 
Феномен политики – один из самых сложных для объяснения и 
понимания в политологии. Это понятие имеет чрезвычайно широкий смысл и 
охватывает все виды деятельности по самостоятельному руководству. 
Говорят, о валютной политике банков, о дисконтной политике Имперского 
банка, о политике профсоюза во время забастовки; можно говорить о 
школьной политике городской или сельской общины, о политике правления, 
руководящего корпорацией, наконец, даже о политике умной жены, которая 
стремится управлять своим мужем42. Как мы видим термин «политика» может 
применяться во всех сферах жизни общества, от семейных отношений до 
отношений между государствами. 
Так что же имеют в виду люди, когда применяют термин политика? 
Определение этому термину давали ещё древнегреческие мыслители. 
Аристотель, например, полагал, что политика – это неотъемлемая часть жизни 
любого человека. Данный вывод мы можем сделать из его цитаты «человек по 
природе своей есть существо политическое»43. Но с тех пор прошло не одно 
тысячелетие и мир и люди в нем изменились, поэтому, нам кажется, что 
подобное отношение к политике в современном мире не актуально. 
Можно возразить, что и после античных времен ученые мужи не раз 
давали определение термину «политика», но в них, как нам кажется, 
присутствует не малая доля субъективизма и исторической окраски. Поэтому, 
изучивши существующие уже значения термина «политика» и опираясь на 
                                                          
42 Вебер М. Политика как призвание и профессия 
<http://www.nir.ru/socio/articles/weber_politika.htm> (дата обращения 24.10.2015). 
43 Аристотель Политика / Сочинения в четырех томах / пер. с древнегреч. Н.В. Брагинской, 
М.Л. Гаспарова, С.А. Жебелева, Т.А. Миллер. М. 1984. С.378. 
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опыт предыдущих исследователей мы хотим вывести собственное 
определение политики. Мы не в коем случае не претендуем на истинность в 
последней инстанции, но в рамках нашего исследования хотим разобраться в 
том, что именно мы собрались исследовать. 
Для начала посмотрим какое определение термину «политика» дают 
различные науки, обратимся к словарям. 
Политика – 1) Деятельность государственной власти, партии или 
общественной группы в области внутригосударственных или внешних 
отношений, определяемая интересами этой власти, партии, группы;2) вопросы 
и события общественной, государственной жизни; 3) Образ действий, 
направленных на достижение чего-н., определяющих отношения с людьми44 – 
так трактует политику словарь Русского языка С.И. Ожегова. 
А вот философы отдают своё предпочтение такому определению: 
политика - все, что касается жизни полиса, в частности управления 
конфликтами, расстановки сил и власти. Политика есть управление 
невоенными средствами антагонизмами, союзами, отношениями господства, 
подчинения или повиновения. Ее цель — добиться сближения интересов, что 
подразумевает умение идти на компромисс, и способствовать установлению 
мира, без которого невозможны ни свобода, ни справедливость. <…> Это 
общественная жизнь, протекающая в конфликтах при господстве государства 
и в то же время при контроле над ним (внутренняя политика), жизнь между 
государствами и под их защитой (международная политика); это искусство 
брать, удерживать и использовать власть. Это также искусство делиться 
властью, но лишь потому, что иных способов брать власть и удерживать ее не 
существует45. 
Иное определение политике дает социологический словарь: Политика 
-  процессы в государстве или организации (включая группы всех видов, 
                                                          
44 Ожегов С.И. Указ. соч. С.450. 
45 Конт-Спонвиль, А. Философский словарь / Пер. с фр. Е. В. Головиной. М., 2012. С.410. 
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например, семьи), связанные с влиянием на содержание и выполнение 
преследуемых целей, установок и их управление46. 
Следующие определение политики, на которое мы бы хотели обратить 
внимание, это определение из юридического словаря Браина Гарнера: 
Политика – главный принцип, которым руководствуется правительство в 
управлении общественными делами47, хотя на наш взгляд совершенно 
бесполезное определение так как толком не даёт трактовку понятия, а лишь 
определяет субъект политики – правительство. 
И последний словарь, к которому мы обратимся – это 
политологический словарь, который дает нам такое определение политики: 
Политика - (rреч. politike искусство управления государством) - деятельность 
индивидов и социальных групп, связанная с отношениями по поводу 
завоевания, удержания и использования власти с целью реализации своих 
интересов48.  
Теперь посмотрим какие значения термину политика были даны 
другими исследователями. 
Основоположник политологии Николло Макиавелли давал такое 
определение политики: «Политика есть совокупность средств, необходимых 
для того, чтобы прийти к власти, удерживаться у власти и полезно её 
использовать»49. 
Ещё одно хорошее, на наш взгляд, определение политике дал немецкий 
социолог Макс Вебер. Он писал: политика - стремление к участию во власти 
или к оказанию влияния на распределение власти, будь то между 
государствами, будь то внутри государства между группами людей, которые 
оно в себе заключает50.  
                                                          
46 Джери Д., Джери, Д. Указ. соч. С.39. 
47 Garner В.А. Black’s Law Dictionary. St. Paul., 1999. P.1178. 
48 Погорелый Д.Е. и др Новейший политологический словарь/Д.Е. Погорелый, В. Ю. 
Фесенко, К. В. Филиппов, Ростов н/Д., 2010. С.184.  
49 Там же. С 185. 
50 Вебер М «Политика как призвание и профессия» 
<http://www.nir.ru/socio/articles/weber_politika.htm> (дата обращения 24.10.2015). 
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А вот из труда К. Шмитта «Понятие политического» можно вывести 
иное определение политики. Политика (или политическое) – это 
специфическая форма соединения или разъединения людей: «Политическое 
может извлекать свою силу из различных сфер человеческой жизни, из 
религиозных, экономических, моральных и иных противоположностей; 
политическое не означает никакой собственной предметной области, но 
только степень интенсивности ассоциации или диссоциации людей, мотивы 
которых могут быть религиозными, национальными (в этническом или в 
культурном смысле), хозяйственными или же мотивами иного рода, и в разные 
периоды они влекут за собой разные соединения и разъединения»51  
Опираясь на вышеизложенные определения и многие другие 
изученные нами (здесь представлены лишь самые интересные и основные, на 
наш, взгляд значения), мы увидели, что через всех них «красной нитью» 
проходит одно неотъемлемое явление – это «власть», так же в большинстве 
определений присутствует такой термин как «деятельность», и казалось бы 
нет ничего проще, чем сказать, что политика – это деятельность людей по 
завоеванию и сохранению власти, однако, нами было замечено одно явление, 
которое так же не редко встречается в определениях политики, при том, чем 
ближе автор определения жил к современности, тем чаще это явление было 
отражено в определении. Явление это - взаимоотношения между людьми. В 
своих определениях к нему оперируют явно или косвенно А. Конт-Спонвиль, 
в своем философском словаре, К. Шмитт и другие. 
Изучив внимательно опыт прошлого, мы сделали попытку самим дать 
определение термину «политика», и вот, что у нас получилось: 
Политика – это деятельность людей (групп, организаций, институтов), 
направленная на контроль, управление и налаживание взаимоотношений 
между людьми (группами, организациями, институтами) для достижения 
                                                          
51 Шмитт К. Понятие политического <samgutgp.narod.ru/shmitt.rtf> (дата обращения 
24.10.2015.).  
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поставленных целей и защиты интересов различных групп (организаций, 
институтов) по средствам завоевания или удержания власти.  
Бесспорно, определение не идеально, но на наш взгляд оно более чем 
полно отражает ту суть, которая присутствует во всех вышеизложенных 
значениях. 
Далее нам хотелось бы обратить внимание на суть внешней политики 
и от этого, возможно, выделить некоторые приёмы её позиционирования в 
СМИ. 
Из определения политики, которое было дано нами в предыдущем 
параграфе мы можем заключить, что внешняя политика — это 
взаимоотношения не просто между людьми, но отношения между целыми 
государствами. Категории её действия — это взаимоотношения между 
правительствами, это налаживание международных контактов, это торговля 
между странами, это объявление войны и заключение мира, это защита 
интересов государства.  
Однако, начиная заниматься изучением явления внешней политики, мы 
заметили, что существует ряд схожих терминов, таких как: «международная 
политика», «международные отношения» и «мировая политика». И мы 
считаем, что не плохо было бы разобраться в соотношении данных понятий. 
Но для начала всё же определимся, что мы будем понимать под 
внешней политикой. Внешняя политика – это деятельность государства на 
международной арене, регулирующая отношения с другими субъектами 
мировой политики для защиты и представления своих интересов и достижения 
поставленных целей. 
Обратимся к политологическому словарю и посмотрим, как он 
определяет остальные понятия: 
Политологический словарь Д.Ю. Погорелого и В.Ю. Фесенко 
определяет международную политику как деятельность субъектов 
международных отношений, направленная на согласование их интересов. 
 31 
Является важным механизмом поддержания стабильности и мира, развития 
равноправных международных отношений52.  
Здесь появляется ещё один термин – «международные отношения», 
который тот же словарь определяет, как систему экономических, 
политических, социальных, дипломатических, правовых, военных и 
культурных связей и взаимодействий, которые возникают между различными 
субъектами мирового сообщества53, здесь же отмечается, что основными 
субъектами международных отношений являются государства.  
Сразу же введем определение термина «мировая политика». Под 
мировой политикой обычно понимают совокупность действий субъектов 
(акторов) политики — государств, межгосударственных объединений и 
международных организаций по реализации своих и общих интересов. 
Из приведенных выше определение можно заключить следующее: 
понятие «внешняя политика» используется, когда речь идет о деятельности 
государства на международной арене, также, как и понятие «международная 
политика» - то есть данные понятия являются синонимами. Более того можно 
отметить, что оба данных понятия при переводе на английский язык 
переводятся как «foreign policy» (мы решили посмотреть перевод на 
английский в связи с тем, что политология как наука по началу развивалась в 
США, что вполне вероятно означает, что основные понятия так же были даны 
на английском языке). 
Идем далее. Международные отношения были определены как 
система… Систему можно определить, как нечто целое, представляющее 
собой единство закономерно расположенных и находящихся во взаимной 
связи частей54. В нашем случае часть – это государства, связь между 
государствами обеспечивается за счет внешнеполитической деятельности 
данных государств из этого можно сделать вывод, что международные 
                                                          
52 Погорелый Д.Е. Указ. соч. С.145. 
53 Там же. С.148. 
54 Ожегов С.И. Указ. соч. С.577. 
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отношения зарождаются благодаря внешнеполитической деятельности 
государств. 
И последний термин, который мы разбираем – это мировая политика. 
Все предыдущие термины касались в основном деятельности государств, в 
определении мировой политики акторами обозначаются не только 
государства, но и иные субъекты такие как межгосударственные объединения 
и международные организации и т.п. То есть термин мировая политика 
смещает акценты с государства как основного актора на мировой арене на 
деятельность нетрадиционных акторов (межправительственные организации, 
неправительственные организации и т.п.).  
Подводя итог данного параграфа, мы можем сказать, что внешняя 
политика и международная политика – понятия синонимичны. Внешняя 
политика в рамках нашего исследования определяется как деятельность 
государства на международной арене, регулирующая отношения с другими 
субъектами мировой политики для защиты и представления своих интересов 
и достижения поставленных целей на мировой арене.  
Взаимоотношения разбираемых нами понятия можно представить с 
помощью следующей схемы (рис. 3): 
 
 
Рис. 3. Соотношение понятий «внешняя политика», «международные 
политика», «международные отношения» и «мировая политика» 
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Теперь, когда мы определились с местом и ролью внешней политики в 
мировой системе, мы можем попробовать определить на теоретическом 
уровне то, как происходит позиционирование данного феномена в СМИ. 
Когда средства массовой информации рассказывают о каком-либо 
событии или происшествии, освещают какое-либо мероприятие, всё что они 
при этом делают происходит на просто так. Размещение новостей в 
определённом порядке, использование именно таких слов, а не других, 
цитирование именно этого политика, а не другого – всё это составляет часть 
приемов, с помощью которых СМИ достигают поставленной цели по 
формированию имиджа (образа), освещаемого объекта.  
Но прежде чем мы перейдем к описанию самих приёмов нам бы 
хотелось заметить, что термины «освещение» и «позиционирование», 
«имидж» и «образ» в рамках нашего исследования понятия синонимичные 
друг другу. То есть позиционирование синоним освещению, а образ синоним 
имиджа. 
Вернемся к приёмам освещения. 
Первый прием освещения, о котором мы бы хотели рассказать это 
позиционирование с помощью территориального аспекта. То есть когда при 
создании образа на первый план выходят достоинства, либо недостатки 
территории государства. Обычно такой способ позиционирования 
рассматривается в трех аспектах: 
- комплекс ресурсов, находящихся на территории в количественном и 
качественном измерении; 
- параметры социально-экономического развития и качество жизни на 
данной территории; 
- индикаторами общественно-политической активности населения 
территории55.  
                                                          
55 Кудашова Ю.В. Политическое позиционирование в территориальном аспекте // Вестник 
Башкирского университета. 2010. №2. С. 477. 
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Данный способ освещения может помочь раскрыть возможный 
потенциал страны для инвесторов, а также указать на возможность проведения 
на своей территории различных международных мероприятий. 
Второй способ – это семантическое манипулирование, которое 
заключается в искажении или придании словам другого, иногда совершенно 
противоположного смысла56. 
Примерами такого искажения могут являться такие приемы как: 
 Блистающие обобщения (общество равных возможностей, 
демократическое государство, всеобщая свобода) и соответственно – прием 
«забрасывание грязью» (тоталитарный режим, бюрократическое государство); 
 Использование нейтральных слов вместе с определенным 
эпитетом могут способствовать позитивному или негативному восприятию 
образа (озверевшая толпа/ликующая толпа); 
 Использование стереотипов (лицо кавказской национальности); 
 Неполное цитирование. Фразы вырываются из контекста так, что 
искажается смысл высказывания; 
 Использование научной терминологии. Здесь большую роль 
играет феномен уважения к науке. Автор, оперирующий научными 
терминами, априори считается сведущим в делах, о которых он говорит, и ему 
верят. 
Третий прием, на который мы бы хотели обратить внимание – это 
политическое мифотворчество. Под политическим мифотворчеством 
понимается процесс осознанного воздействия субъектов политической власти 
на общественное сознание, целью которого является внедрение желаемых 
образцов (стереотипов) поведения (или в нашем случае желаемых образов), а 
                                                          
56 Аполлонова Л.П. Семантическое манипулирование в СМИ в системе психологического 
воздействия // Медиа- и межкультурная коммуникация в европейском контексте. 
Материалы международной научно-практической конференции. Ставрополь. 2014. С.224. 
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основным структурным элементом выступает политический миф57. 
Основными субъектами такого мифотворчества зачастую являются СМИ. 
Относительно внешней политики СМИ могут быть ориентированы на 
поддержание мифа о сильном и независимом государстве. 
Можно отметить, что в какой-то степени результатом эмпирической 
части нашего исследования и станет выявление того, какой миф о внешней 
политике России создают российские государственные СМИ. 
Все вышеперечисленные приемы освещения являются на наш взгляд 
основными, используемые в СМИ, всё остальное они так или иначе вытекают 
из трех вышеназванных. Например, упоминаемый в некоторых работах «язык 
вражды»58 как прием позиционирования какого-либо объекта в СМИ является, 
по нашему мнению, частью семантического манипулирования. А прием 
освещения через метафоры59 - частью мифотворчества.  
Подводя краткий итог второй части первой главы нашей работы стоит 
напомнить, что под внешней политикой мы понимаем деятельность 
государства на международной арене, регулирующая отношения с другими 
субъектами мировой политики для защиты и представления своих интересов 
и достижения поставленных целей на мировой арене – это тот объект, 
освещение которого мы будет исследовать в рамках практической части 
нашей работы, в частности это коснется освещения внешней политики России 
в российских государственных СМИ. А основные приемы освещения внешней 
политики, выделенные нами в ходе анализа других научных трудов – это 
позиционирование с помощью территориального аспекта, семантическое 
манипулирование и мифотворчество. 
                                                          
57 Лаптев В.В., Мюллер Д.Г. Мифотворчество в современной Российской политике // 
Исторические, философские, политические и юридические науки, культурология и 
искусствоведение. Вопросы теории и практики. 2015. №3. С.123. 
58 Гладилин А.В. Язык вражды в традиционных и новых медиа // Вестник Челябинского 
государственного университета. 2013. №21(312). С.144. 
59 Антипина О.В. Метафорический всплеск и метафорическое затишье: образ политический 
России в англоязычных СМИ // Политическая лингвистика. 2008. №1(24). С.102. 
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Глава 2. Освещение внешней политики России в российских 
государственных СМИ 
В предыдущей главе мы представили теоретические основы нашей 
работы. Мы разобрали генезис различных теорий массовых коммуникаций, 
отметили современные течения, обратили внимание на функции СМИ, 
определили термин внешняя политика и выделили основные инструменты 
освещения внешней политики в СМИ. А сейчас мы бы хотели посмотреть на 
результат реализаций функций СМИ и применения инструментов освещения. 
В данной главе мы представим результаты эмпирического 
исследования на тему «Внешняя политика России в освещении 
государственных средств массовой информации за 2014 – 2015 г.г.» и 





2.1 Инструментарий эмпирического исследования освещения внешней 
политики России в новостных лентах государственных средств массовой 
информации 
Начиная разговор о эмпирической части нашего исследования стоит 
для начала кратко описать инструментарий, к которому мы прибегали для его 
проведения. 
Целью нашего исследования является составление характеристики 
освещения внешней политики России в новостных лентах государственных 
средств массовой информации. Соответственно для достижения данной цели 
нами были выдвинуты такие задачи как: 
1) Разработать подкатегории контент-анализа, для образа внешней 
политики России в СМИ. 
2) В каждой подкатегории разработать систему индикаторов – 
единиц контент-анализа.  
3) Охарактеризовать внешнюю политику России в освещении 
государственных СМИ в соответствии с выделенными подкатегориями 
4) Выявить распространенность той или иной подкатегории в СМИ. 
При этом объектом нашего исследования являются новостные ленты 
государственных средств массовой информации, а предметом – освещение 
внешней политики России в них. 
Причина, по которой объектом нашего исследования мы выбрали 
новостные ленты, а, например, не газеты и не телевизионные выпуски 
новостей. заключается в следующем: сегодня с каждым днем интернет 
становится всё более популярным среди населения России. По данным 
исследований ВЦИОМ количество респондентов, выбирающих вариант 
ответа «практически ежедневно» на вопрос о частоте использования 
интернета возросло с 28% на начало 2011 года до 52% на начало 2016 года60, 
                                                          
60 Индекс ВЦИОМ «Пользование интернетом» // Всероссийский центр исследования 
общественного мнения <http://wciom.ru/news/ratings/ polzovanie_internetom/> (дата 
обращения 10.05.2016). 
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то есть за 5 лет количество ежедневных пользователей интернета возросло 
почти в 2 раза, и разница продолжает увеличиваться. 
На сегодняшний день интернет является вторым по популярности 
источником новостной информации после телевидения61 и это уже даёт ему 
преимущество в глазах исследователя перед такими источниками информации 
как газеты, радио. Однако остается вопрос с телевидением, ведь 
телевизионные выпуски новостей по-прежнему, хотя и ненамного, опережают 
по популярности новостные ленты и информационные агентства в интернете. 
Но этот вопрос так же легко решается, нужно лишь заметить, что сегодня 
почти все крупные телевизионные каналы имеют свои интернет сайты, на 
которых они размещают новостные блоки, куда попадают все новости, 
которые выходили в эфир, а иногда даже и те, которые в эфир не попали, что 
для нас, как для исследователя, даёт ещё одно преимущество в пользу 
новостных лент. Кроме того можно ещё отметить и тот факт, что сами 
телевизионные выпуски новостей иногда ссылаются на крупные 
информационные агентства, которые распространяют новостные сообщения 
исключительно через сеть (например, ТАСС, РИА-новости, Россия Сегодня). 
Вернемся к инструментарию, в частности, к методу исследования. 
Метод исследования, который мы выбрали для реализации нашей цели - 
контент-анализ. Контент-анализ — это метод исследования текстов, который 
помогает анализировать большой объем информации и вычленять явные и 
скрытые смыслы, поэтому мы считаем, что данный метод наиболее подходит 
для нашего исследования. 
Для проведения исследования была осуществлена следующая выборка: 
мы отобрали 3 государственных СМИ: Вести.RU, РИА Новости и ТАСС. Под 
государственными СМИ мы понимаем средства массовой информации, 
которые финансируются за счет средств государственного бюджета, либо те 
СМИ, больше половины акций которых принадлежат государству. 
                                                          
61 Опрос ФОМ «Новости в интернете» (15 – 19 января 2016 года) //Фонд «Общественное 
мнение» <http://fom.ru/SMI-i-internet/12491> (дата обращения 10.05.2016). 
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Данные агентства выбирались по следующим критериям: 
- Владелец (Российская Федерация); 
- Высокий индекс цитируемости62 (за изучаемый период); 
- Распространенность (Федеральные СМИ). 
Выборка новостных сообщений для нашего исследования была 
осуществлена следующим путем: для анализа нам были необходимы статьи, 
выходившие за период с 1 января 2014 года по 31 декабря 2015 года и 
касающиеся внешнеполитической деятельности России. Так же мы ввели и 
дополнительные ограничения по выборке: мы решили привязать отбираемый 
нами материал к значимым мировым событиям, которые повлекли за собой 
появление новостей, в которых могла быть по-разному освещена 
внешнеполитическая деятельность России. Со списком событий можно 
ознакомиться в приложении № 1. Необходимо уточнить, что мы отбирали те 
новостные сообщения, которые выходили за неделю до и за неделю после 
выбранных отобранных нами событий. 
В итоге сбора информации у нас получился следующий объем 
выборки, представленный в таблице 1 
 
Таблица 1. Количество отобранных статей. 
СМИ Вести.RU РИА Новости ТАСС 
Количество статей 442 1124 1395 
Общее 2961 
 
После сбора данных было проведено непосредственно само 
исследование. С формой матрицы контент-анализа, словарем и списком кодов 
индикаторов можно ознакомится в приложении. 
Для полноты описания метода исследования отмечу, что единицей 
контекста в нашем исследовании являлся текст статьи, подсчет частоты 
                                                          
62 Рейтинги СМИ//Информационно-аналитическая система Медиалогия 
<http://www.mlg.ru/ratings/federal_media/> (дата обращения 10.05.2016). 
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индикаторов - сплошной, а единицей счета являлось количество упоминаний 
деятельности России на международной арене. 
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2.2. Интерпретация результатов эмпирического исследования. 
Характеристика внешней политики России 
Для составления характеристики освещения внешней политики России 
новостными лентами государственных средств массовой информации нами 
было проведено исследование «Внешняя политика России в освещении 
государственных средств массовой информации за 2014 – 2015 г.г.», 
исследование проводилось методом контент-анализа. Для проведения 
исследования нами были разработаны 4 подкатегории: 
 «Россия – Союзник и Защитник» 
 «Россия – посредник в решении трудных вопросов на мировой 
арене» (сокращенно будем писать «Россия – посредник…») 
 «Россия – жертва обстоятельств» 
 «Россия - агрессор» 
Данные подкатегории были выделены нами после проведения 
первичного анализа собранных данных, мы выделили наиболее чаще 
встречающиеся индикаторы, которые по смыслу разделили на указанные 
выше подкатегории, позднее, опираясь на смысловую составляющую данных 
подкатегорий мы добавляли ещё слова-индикаторы, которые по нашему 
предположению могли появиться в риторике СМИ чуть позже. 
Гипотезой нашего исследования являлось утверждение, что 
государственные средства массовой информации освещают деятельность 
России во внешней политике, как государства-посредника в решении спорных 
международных вопросов.  
Данная гипотеза была выдвинута нами после изучения сайта 
министерства иностранных дел Российской Федерации63, на котором в разделе 
«Внешняя политика», «Внешнеполитическое досье» представлены основные 
направления внешнеполитической деятельности России. Данные направления 
расположены в следующем порядке:  
                                                          
63 Внешнеполитическое досье // Министерство иностранных дел Российской Федерации 
<http://www.mid.ru/vnesnepoliticeskoe-dos-e> (дата обращения 18.05.2016). 
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1. Кризисное урегулирование, региональные конфликты; 
2. Международные организации и форумы; 
3. Программа пространства СНГ 
4. Вопросы двусторонних отношений России с иностранными 
государствами и региональными объединениями. 
В связи с данным распределением приоритетов мы рискнули 
предположить, что и в государственных средствах массовой информации 
будет сделан акцент на деятельность России как посредника в решении 
трудных вопросов на мировой арене. 
Однако, уже на первых этапах обработки, собранных нами данных мы 
поняли, что наша гипотеза не подтверждается.  
На рисунке 4 представлена круговая диаграмма отображающая 
процентное соотношение, отобранных нами индикаторов. 
 
Рис. 4. Количество индикаторов каждой подкатегории в процентном 
соотношении от общего количества индикаторов 
 
Как можно увидеть количество индикаторов подкатегории «Россия – 
Союзник и Защитник» превышает половину от общего числа индикаторов, что 
даёт нам право говорить о провале гипотезы, однако это далеко не ответ на 





"Союзник-защитник" "Посредник" "Жертва обстоятельств" "Агрессор"
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В нашей выборке мы привязали, отбираемые статьи к определенным 
событиям и сейчас мы бы хотели обратить внимание на распространенность 
подкатегорий в каждом временном промежутке (одна неделя до выбранного 
нами события и одна неделя после него). 
Так как количество статей и соответственно количество индикаторов у 
нас получилось разное за каждый временной промежуток, то мы будем 
рассматривать все величины в процентном соотношении. 
Для того, чтобы увидеть распространенность подкатегорий в каждом 
временном промежутке мы выяснили какой процент составляют индикаторы 
каждой подкатегории от числа всех индикаторов, собранных нами за данный 
временной промежуток. То есть 100% - это количество индикаторов в каждом 
временном промежутке, например, за период с 31.01.2014 по 14.02.2014 было 
обнаружено и зафиксировано 266 индикаторов из всех подкатегорий. 266 – это 
100%. Затем мы подсчитывали количество индикаторов отдельно каждой 
подкатегории за выбранный временной промежуток и находили какой процент 
число индикаторов определенной подкатегории составляет от общего числа 
индикаторов за данный временной промежуток.  
Как мы уже упомянули за период с 31.01.2014 по 14.02.2014 было 
обнаружено 266 индикаторов в общей сложности, из них 196 индикаторов 
относятся к подкатегории «Россия – Союзник и Защитник», 61 – к 
подкатегории «Россия – Посредник…», 7 – «Россия – жертва обстоятельств», 
2 к подкатегории «Россия - Агрессор». Процент мы находим по формуле: 
𝑋
𝑌
∗ 100% = 𝑍 
где X – это количество индикаторов в определенной подкатегории, Y – общее 
количество индикаторов за данный временной промежуток, Z – результат, 
искомый процент. 
Затем полученные нами проценты мы нанесли на график (рис. 5), на 
котором на оси абсцисс отмечаются временные промежутки, а на оси 




Рис. 5. Распространенность подкатегорий в каждом временном 
промежутке 
Из графика, представленного на рисунке 5 видно, что более всех 
распространена подкатегория «Россия – Союзник и Защитник», однако её 
распространенность не везде одинакова, так же, как и распространенность 
остальных подкатегорий, она изменяется от одного временного промежутка к 
другому. Резкое изменение распространенности подкатегории «Россия – 
Союзник и Защитник» мы можем наблюдать в 2-х «точках» за 2014 год: 
1-я – это период с 22.02.2014 по 08.03.2014, соответствующий такому 
событию как удовлетворение СФ РФ просьбы президента РФ В.В. Путина об 
использовании Российской армии в Крыму64, а 2-я – это 29.08.2014 по 
12.09.2014, соответствующий подписанию первых Минских соглашений по 
Украине. Между ними так же стоит ещё одно событие, которое тоже повлияло 
на изменение риторики в СМИ – это авиакатастрофа Boeing 777 в Донецкой 
области. Как видно на части графика, соответствующего указанным 
промежуткам количество индикаторов категории «Россия – Союзник и 
Защитник» резко уменьшалось, при этом так же на графике можно видеть 
«скачки» кривой, соответствующей подкатегории «Россия – жертва 
обстоятельств». Особо активно риторика «жертвы» проявлялась во время 
                                                          
64 Совет Федерации единогласно одобрил использование российской армии в Крыму // 
[Электронный ресурс]: http://www.vesti.ru/doc.html?id=1336215&cid=5> (дата обращения 
22.05.2015). 
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события вхождения Крыма в состав РФ (11.03.2014 по 25.03.2014) и при 
авиакатастрофе Boeing 777 в Донецкой области. При этом надо отметить, что 
при активизации риторики «жертвы» в СМИ, риторика «союзничества» идет 
на спад.  
Так же стоит обратить внимание и на кривую «Посредника». На 
графике можно отметить, что вместе с кривой «Жертвы» данная кривая 
образует фигуры в виду четырёхугольников, то есть риторика жертвы 
«меняется местами» с риторикой «Посредника» и это продолжается так же и в 
динамике 2015 года. Отсюда можно сделать вывод, что СМИ не освещают 
одновременно Россию как жертву обстоятельств и как посредника в решении 
спорных вопросов, но при этом и с риторикой «Союзника» предыдущие две 
категории СМИ не совмещают. Можно заметить, что при постепенном росте 
кривых «Жертвы» и «Посредника», кривая «Союзника» идет на спад. А когда 
кривая союзника в 2015 году вновь растет, то кривые «Посредника» и 
«Жертвы» уменьшаются. 
Риторика подкатегории «Россия – Союзник и Защитник» вновь растет 
в 2015 году в периоды соответствующие подписанию вторых Минских 
соглашений (04.02.2015 – 18.02.2915) и началу военной операции в Сирии 
(23.09.2015 – 07.10.2015), а риторика «Посредника» и «Жертвы» идет на спад.  
Меньше всего используются индикаторы подкатегории «Россия - 
агрессор». Данная подкатегория проявляла особую активность лишь когда 
речь шла напрямую о использовании войск вне территории РФ, например, в 
промежутки 22.02.2014 – 03.03.2014 – разрешение на ввод войск в Крым и с 
23.09.2015 и до конца 2015 года – операция ВКС РФ в Сирии. В остальное 
время государственные СМИ относительно освещения внешней политики 
России агрессивную риторику не используют.  
На предоставленном графике есть ещё пара интересных моментов, на 
которые нам хотелось бы обратить внимание: это точки пересечения или 
сближения 3-х кривых. Первая точка – точка пересечения кривых 
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«Посредника», «Жертвы» и «Агрессора», а вторая точка – это точка сближения 
кривых «Союзника», «Посредника» и «Жертвы». 
Мы смеем предполагать, что данные пересечения, могли бы 
соответствовать в СМИ периодам смены или корректировки имиджа России в 
связи с тем, что в периоды пересечения кривых обострялась риторика 
зарубежных СМИ относительно России, и смена имиджа могла бы являться 
попыткой ответа на обострение риторики со стороны зарубежных СМИ, 
данная мысль является предположением и требует проверки с помощью 
анализа зарубежных СМИ за соответствующие периоды. 
На основании вышеизложенного анализа можно сделать следующие 
выводы: 
Основной курс освещения внешней политики России на 
международной арене в СМИ – это освещение России как союзника и 
защитника. Однако при необходимости и в зависимости от событий риторика 
может меняться, но не сильно. 
Риторика агрессии государственными СМИ применяется в крайнем 
случае, когда этого напрямую требуют события.  
Риторика «посредника» и «жертвы» сменяет друг друга в зависимости 
от обстоятельств, но всегда над ними превалирует освещение России как 
союзника и защитника. Сама же риторика первых двух категорий усиливается 
либо уменьшается в зависимости от событий. Например, при вступлении 
Крыма в состав РФ стабильно превалировала категория «Россия – Союзник и 
Защитник», но при этом подпрыгнула кривая и категория «Россия – Жертва 
обстоятельств». СМИ как бы нам сообщают «Россия защищает интересы 
населения полуострова Крым, несмотря на то, что сама от этого страдает», 
риторика меняется при подписании договора о создании ЕАЭС (22.05.2014 – 
06.06.2014): по прежнему стабильно превалирует категория «Россия союзник 
и защитник», но при этом растет распространенность подкатегории «Россия – 
Посредник…», здесь, вероятно, СМИ пытаются сказать о том, что Россия по 
прежнему открыта к сотрудничеству и дабы продемонстрировать, что Россия 
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сильное государство, с которым выгодно сотрудничать риторика «жертвы» 
уменьшается, её сменяет риторика «посредника». 
Кроме того, что мы выявили общую динамику четырех подкатегорий, 
мы так же просмотрели динамику употребления каждого индикатора в каждом 
временном промежутке. Данная процедура дала нам возможность не просто 
выявить распространенность той или иной подкатегории, но посмотреть через 
какие именно индикаторы данная подкатегория проявляет себя в тот или иной 
период. 
Опираясь на данные графика с рисунка 5, мы проанализируем через 
какие индикаторы чаще всего выражалась та или иная подкатегория. 
И так как у нас сама распространенная подкатегория – это подкатегория 
«Россия – Союзник и Защитник», то начнем мы именно с неё. 
На рисунке 6 изображен график распространенности каждого 
индикатора за каждый временной промежуток выбранной подкатегории. 
Расчет распространенности индикаторов производился тем же методом, что и 
расчет распространенности подкатегории. 
 
 
Рис. 6. График распространенности каждого индикатора подкатегории 
«Россия – Союзник и Защитник» за каждый временной промежуток 
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На графике, изображенном на рисунке 6 мы видим, что в подкатегории 
«Россия – Союзник и Защитник» наиболее распространены такие следующие 
индикаторы: «сотрудничество», «партнерство», к 2015 году 
распространенность приобретает индикатор «борьба с терроризмом», кроме 
того наиболее стабильно себя проявляют индикаторы «право», «помощь» и 
«договор».  
Вернемся к графику, изображенному на рисунке 5. На данном графике 
наивысшими точками распространенности подкатегории «Россия – Союзник 
и Защитник» являются точки с временных промежутков 31.01.2014 – 
14.02.2014 – начало Олимпийских игр в Сочи и 23.09.2015 – 07.10.2015 – 
начало операции в Сирии. Самыми распространенными индикаторами данной 
подкатегории в указанные промежутки являлись «сотрудничество» и «борьба 
с терроризмом», однако кривая подкатегории «Россия – Союзник и Защитник» 
на столь высоком уровне находится не всегда, как в этих точках, поэтому 
обратим наше внимание на среднюю распространенность данной 
подкатегории, которая выпадает на промежутки от 22.02.2014 до 06.06.2014 и 
04.02.2015 до 18.02.2014. На графике, изображенном на рисунке 6 по 
наибольшей распространенности на данные временные промежутки попадают 
индикаторы «сотрудничество», «партнерство», «право», «защита», «договор». 
На основании выше изложенного анализа можно сделать вывод о том, 
что в период наибольше распространенности подкатегории «Россия – 
Союзник и Защитник» освещение внешнеполитической деятельности России 
происходит через упоминания сотрудничества в том числе сотрудничества для 
борьбы с терроризмом. Возможно данные категории получились столь 
распространёнными из-за того, что одна из приоритетных задач России во 
внешней политики – это борьба с терроризмом65, поэтому она так 
массированно упоминается в государственных СМИ.  
                                                          
65 Внешнеполитическое досье // Министерство иностранных дел Российской Федерации 
<http://www.mid.ru/vnesnepoliticeskoe-dos-e> (дата обращения 18.05.2016). 
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Если же рассматривать усредненный вариант распространённости 
данной подкатегории, то в этом случае освещение происходит через 
индикаторы «сотрудничество», «партнерство», «право», «защита», «договор» 
и тогда Россия предстает во внешней политике как государство готовое 
сотрудничать, заключать договора в другими акторами мировой политики, 
при этом оно готово отстаивать права своих граждан и предоставлять защиту 
тем, кому она необходима. 
Вторая группа индикаторов, которую мы рассмотрим будут 
индикаторы подкатегории «Россия – Посредник…». График  
распространенности индикаторов данной подкатегории изображен на рисунке 
7. 
 
Рис. 7. График распространенности каждого индикатора подкатегории 
«Россия – Посредник…» за каждый временной промежуток 
 
На представленном графике видно, что наибольше 
распространенностью в данной подкатегории обладают индикаторы 
«прекращение», «посредник», «диалог», «мир», «урегулирование». И 
наибольшая распространенность данных индикаторов также совпадает с 
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наибольшей распространенностью всей подкатегории относительно 
временных промежутков: 22.05.2014 по 18.02.2015. 
Увеличение распространенности данной подкатегории может 
объяснятся, например, тем фактом, что на протяжении указанного промежутка 
Россия пыталась урегулировать на пару с «Нормандской четверкой» 
украинский кризис. Рост риторики посредника начинается после завершения 
присоединения Крыма к РФ и продолжается вплоть до подписания вторых 
минских соглашений. Следующий «всплеск» риторики «Посредника» 
происходит в период сирийской операции. 
Освещение через индикаторы, которые мы выделили выше создают 
образ России как государства, желающего мирного прекращения конфликта, 
ищущего пути решения конфликта путем диалога, а не силы (напомним, что 
агрессивная риторика в указанные промежутки в материалах государственных 
СМИ почти не попадается). 
Третья группа индикаторов – это индикаторы подкатегории «Россия – 
жертва обстоятельств». Информация о распространенности индикаторов 




Рис. 8. График распространенности каждого индикатора подкатегории 
«Россия – Жертва обстоятельств» за каждый временной промежуток 
 
В данной подкатегории наиболее распространенным оказался 
индикатор «ввод санкций». Особо активно информация о санкциях 
распространялась в СМИ во временной промежуток, соответствующий 
вхождению Крыма в состав РФ, а также в промежутки, соответствующие 
авиакатастрофе Boing 777 и первым минским соглашениям. Вторыми по 
распространенности выступают такие индикаторы как «отказ от 
сотрудничества» и «контрмеры». 
Здесь есть интересный момент: распространенность индикатора «отказ 
от сотрудничества» (данный индикатор фиксировался, если он обозначал что 
какой-либо актор мировой политики отказывается от сотрудничества с 
Россией) приходится на временной промежуток саммита БРИКС-ШОС в Уфе 
(01.07.2015 – 15.07.2015) на этот же период приходится очередной «всплеск» 
кривой индикатора «справедливость» из подкатегории «Россия – Союзник и 
Защитник», да и у остальных индикаторов из подкатегории «Союзник т 
Защитник» начинает увеличиваться распространенность. В итоге риторика 
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подкатегории «Союзник-Защитник» попросту перекрывает собой риторику 
категории «Жертва».  
Если следовать логике, что в СМИ все материалы печатаются не просто 
так, а продумано и с какой-то целью, то возникает мысль, что в данный период 
государственные СМИ специально массировано публиковали материалы с 
индикаторами подкатегории «Россия – Защитник и Союзник», дабы не 
испортить имидж сильного и независимого государства, которому никакие 
санкции не навредят, и которое даже способно дать на них ответ. 
Но вот что касается индикатора «контрмер» по сравнению с 
индикатором «ввод санкций» его распространенность довольно небольшая, 
хотя он выделяется на фоне остальных. Осмелимся предположить, что 
контрмеры специально широко не освещались СМИ, дабы не добавить к 
имиджу России черты агрессора. 
Завершая анализ индикаторов третьей подкатегории можно сказать, 
что в основном подкатегория «Россия – жертва обстоятельств» получила своё 
распространение благодаря частому упоминанию индикатора «ввод санкций». 
Попробуем высказать предположение, что государственные СМИ не 
имеют цели придать имиджу России черты жертвы. Даже скорее наоборот они 
пытаются показать, что санкции России нипочем, что Россия сильное 
государство способное дать достойный ответ на санкции. 
Подкатегория «Россия - Агрессор» самая наименее распространенная 
из всех, и на наш взгляд она не играет особой роли в создании имиджа России. 
Наиболее распространенные индикаторы данной подкатегории скорее 




Рис. 9. График распространенности каждого индикатора подкатегории 
«Россия – Агрессор» за каждый временной промежуток. 
 
Если мы взглянем на график, изображенный на рисунке 9, то увидим, 
что в категории «Россия - агрессор» распространены индикаторы «ввод 
войск», «военная операция» и «уничтожение». Первый индикатор чаще всего 
фигурировал во временном промежутке, относящемся к удовлетворению СФ 
РФ просьбы президента РФ В.В. Путина о разрешении использования войск 
на Украине в этот же период получает широкую распространенность и 
индикатор «Защита» (рисунок 6), вот и получается, что Россия если и введет 
войска, то для защиты. Тем самым только подкрепляется имидж России как 
союзника и защитника. 
Два следующих индикатора получают широкое распространение в 
период операции ВКС РФ в Сирии против террористической группировки 
«Исламское государство» (деятельность организации запрещена на 
территории РФ), что так же поддерживает индикатор из подкатегории «Россия 
– Союзник и Защитник» - «борьбы с терроризмом». 
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Подводя итог главы и соответственно исследования нужно сказать 
следующее: 
Во-первых, основной имидж России во внешнеполитической 
деятельности, создаваемый государственными средствами массовой 
информации – это имидж России союзника и защитника. Это образ сильного, 
независимого государства, которое смело противостоит внешним угрозам.  
Во-вторых, СМИ не пытаются создать образ жертвы, наоборот они 
играют на этом, показывая, через освещение контрсанкций, что Россия 
способна дать ответ. 
В-третьих, государственные средства массовой информации не 
используют агрессивной риторики относительно внешней политики России, а 




Импульсом к написанию данной работы стала принципиальная 
неопределенность относительно принципов функционирования СМИ как 
инструмента позиционирования внешней политики России. Сегодня СМИ 
являются одним из важнейших социальных институтов: они распространяют 
информацию, помогают сориентироваться при приближении опасности, 
устраняют пробелы в наших знаниях, способствуют социализации человека в 
обществе. Но кроме того СМИ – это один из самых доступных и широко 
распространенных источников нашего представления о мире. Без СМИ мы бы 
не смогли мобильно получать информацию о том, что происходит в другой 
точке земного шара, наши знания о мире были бы весьма ограничены, но 
помимо всего, сегодня СМИ – это один из инструментов манипуляции 
общественным сознанием: через СМИ заинтересованный группы могут 
навязывать массовой аудитории различные точки зрения, формировать 
различные образы и представления в нашем сознании, конструировать 
определенную социальную реальность. Учитывая это, СМИ потенциально 
могут использоваться для формирования определенного имиджа внешней 
политики государства в информационном пространстве. 
В своём исследовании мы стремились установить, какой образ внешней 
политики России пытаются сконструировать в сознании аудитории 
государственные средства массовой информации. Так мы пытаемся изучить 
конструирование некого образа, который должен формироваться в сознании 
широких масс и стать частью их социальной реальности, мы решили 
рассматривать объект исследования через социально-конструктивистскую 
парадигму. 
Объектом исследования, которое легло в основу данной работы, 
являлись российские государственные средства массовой информации. При 
этом, опираясь на положения социально-конструктивистской парадигмы, в 
рамках нашего исследования мы рассматривали СМИ как инструмент 
конструирования социальной реальности человека с помощью, 
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транслируемой через них информации. И анализировали российские СМИ как 
потенциальный источник формирования образа внешней политики 
государства.  
В ходе работы нами были изучены существующие на сегодняшний день 
теории и модели коммуникации, которые так или иначе доказывали влияние 
СМИ на массовую аудиторию. Мы просмотрели историю формирования 
представлений о СМИ: от простого инструмента пропаганды, влиянию 
которого аудитория не способна противостоять до сложно структурированной 
системы, которая не только влияет на аудиторию, но и сама зависит от неё. 
Кроме того, мы рассмотрели функции СМИ, которые четко показывают на 
сколько сегодня широко влияние СМИ и как глубоко они проникли в нашу 
повседневную жизнь. Этот анализ показал, что СМИ – это сложная 
многофункциональная система, имеющая широкий потенциал для 
исследования, особенно для исследований в области манипулирования 
общественным мнением.  
Также в ходе подготовки теоретической базы исследования мы обратили 
внимание на приемы освещения внешней политики России в СМИ и выделили 
три категории таких приемов: 
- Позиционирование на основе территориального аспекта. 
- Семантическое манипулирование. 
- Мифотворчество. 
Выявленные теоретические положения заложили концептуальную базу 
эмпирического исследования и позволили обратиться непосредственно к 
специфике функционирования российских СМИ. Фактической целью 
эмпирического анализа было составление характеристики освещения внешней 
политики России в новостных лентах государственных средств массовой 
информации, что мы и постарались сделать в ходе проведения исследования. 
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В рамках исследования нами было выделено 4 подкатегории, которые 
являлись конструктом возможного образа России во внешней политики, 
создаваемого государственными СМИ: 
•  «Россия – Союзник и Защитник» 
•  «Россия – посредник в решении трудных вопросов на мировой 
арене» (сокращенно будем писать «Россия – посредник…») 
•  «Россия – жертва обстоятельств» 
•  «Россия - агрессор». 
В ходе исследования нами было выявлено, что в основном освещение 
происходит через индикаторы, соответствовавшие образу России как 
союзника и защитника. В основном данная подкатегория была выражена 
индикаторами «сотрудничество», «партнерство», «право», «защита», 
«договор» и «борьба с терроризмом». На основе данных индикаторов 
конструируется образ России как сильного государства, открытого к 
сотрудничеству, но при этом готового отстаивать свои интересы и защищать 
права своих граждан. 
На второе место по распространенности вышла подкатегория «Россия – 
посредник…», которая наиболее часто выражалась через индикаторы 
«прекращение», «посредник», «диалог», «мир», «урегулирование». Как нам 
кажется данный образ является дополняющей частью первого, в связи с тем, 
что указанные индикаторы формируют образ России как посредника 
желающего мирного урегулирование конфликта, как посредника, который 
ищет пути решения кризиса с помощью диалога, а не войны.  
На последнее место по распространенности попала подкатегория 
«Россия - агрессор», исходя из этого мы сделали вывод о том, что российские 
государственные СМИ не используют риторику агрессии в освещении 
внешней политики России, если того не требуют обстоятельства, как, 
например, освещение операции ВКС РФ в Сирии. Но даже при использовании 
риторики агрессии мы можем зафиксировать, что она идет не на вред образу 
России как союзника и защитника, а скорее в поддержку данного образа. 
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Наиболее распространенными индикаторами данной категории являются 
индикаторы «ввод войск», «военная операция» и «уничтожение», но при этом 
на пики распространенности указанных индикаторов приходиться и пик 
распространенности таких индикаторов как «защита» и «борьба с 
терроризмом».  
Подкатегория «Россия – жертва обстоятельств», по распространенности 
вышла на 3-е место. И как нам кажется российские государственные СМИ не 
ставят перед собой целью выставить Россию как жертву. Данная подкатегория 
получила широкую распространённость благодаря индикатору «ввод 
санкций», которые за период 2014 – 2015 года очень массированно освещались 
СМИ так как это часть их работы, но при этом СМИ не просто говорили о 
санкциях, они не забывали упоминать и о контрмерах (индикатор «контрмер» 
один из распространенных индикаторов данной подкатегории), которые 
применила Россия, что уменьшает ощущение России как жертвы. 
Добавим также: нами была замечена одна особенность того как, 
возможно, происходит укрепление образа России как союзника и защитника: 
когда увеличивается частота упоминания таких индикаторов как «ввод 
санкций», «отказ от сотрудничества», то СМИ начинают массированно 
использовать противоположные индикаторы как «сотрудничество», 
«договор» и т.п., и количественно риторика «Союзника» перекрывает 
риторику «Жертвы», которая появляется в силу выполнения СМИ своей 
информационной функции. 
В гипотезе своего исследования мы делали ставку на то, что образ 
России как посредника превалирует в государственных средствах массовой 
информации, но гипотеза не подтвердилась. 
Стимулом к написанию данной работы послужила неопределённость 
относительно принципов функционирования СМИ как инструменту 
позиционирования внешней политики России. Проведенный анализ показал, 
что Россия во внешней политики позиционируется как сильное государство, 
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Приложение № 1 
Программа политологического исследования. 
Тема исследования: Внешняя политика России в освещении государственных 
средств массовой информации (за 2014 – 2015 год) 
Цель исследования: Охарактеризовать освещение внешней политики России 
в средствах массовой информации. 
Задачи исследования: 
1) Разработать подкатегории контент-анализа, для образа внешней 
политики России в СМИ. 
2) В каждой подкатегории разработать систему индикаторов – единиц 
контент-анализа.  
3) Охарактеризовать внешнюю политику России в освещении 
государственных СМИ в соответствии с выделенными подкатегориями 
4) Выявить распространенность той или иной подкатегории в СМИ. 
Объект исследования: Новостные ленты государственных СМИ 
Предмет исследования: Освещение внешней политики России в 
государственных средствах массовой информации. 
Основные термины: 
Государственные СМИ — средства массовой информации, учредителем 
которого является государство (в нашем случае Российской Федерации) и 
финансируемые за счет средств государственного бюджета 
Государство — это центральный институт политической системы общества, 
создаваемый для организации и обеспечения жизнедеятельности населения на 
определенной территории с помощью публичной власти, имеющей 
общеобязательный характер. 
Освещение – объяснение, истолкование, представление, создание образа. 
Внешняя политика – деятельность субъекта международных отношений, 
направленную на согласование его [субъекта] интересов и целей с интересами 
и целями других субъектов политики, и на налаживание взаимодействий для 
удовлетворения интересов и достижения поставленных целей. 
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Образ государства — отражение как реальных характеристик определенного 
государства (территории, истории, политических институтов и процессов, 
лидеров и их действий и т.п.), так и проекция ожиданий субъектов восприятия. 
Новостные ленты -  
Метод исследования: Для своего исследования мы выбрали метод контент-
анализа. Контент-анализ — это метод, который помогает анализировать 
большой объем информации и вычленять явные и скрытые смыслы, поэтому 
мы считаем, что данный метод наиболее подходит для нашего исследования 
Выборка: Для проведения исследования выбраны федеральные 
государственные средства массовой информации. В частности, выбранный 
такие информационные агентства как: ТАСС, Россия сегодня, Вести.RU, 
Первый канал. Материалы указанных СМИ отбираются за период 2014 – 2015 
г.г., касающиеся внешней политики России.  
Дополнительным пунктом отбора для материалов в нашем исследовании 
станет то, что отбираются материалы, которые были представлены за неделю 
до и за неделю после значимого внешнеполитического события.  
Список событий: 
Таблица 1. Значимые внешнеполитические события и их временные 
промежутки 
События Временной промежуток 
2014 год 
1 января - Россия председательствует в G8 01.01.2014 – 07.01.2014 
7 февраля - Начало Олимпийских игр в 
Сочи 
31.01.2014 – 14.02.2014 
1 марта - Совет Федерации удовлетворяет 
просьбу президента РФ В.В. Путина о 
разрешении использовать военные силы 
РФ на территории Украины. 
22.02.2014 – 08.03.2014 
18 марта – Вхождение п-о Крым в состав 
РФ 
11.03.2014 – 25.03.2014 
29 мая – подписан договор о создании 
ЕАЭС 
22.05.2014 – 06.06.2014 
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17 июля – Катастрофа Boeing 777 в 
Донецкой области 
10.07.2014 – 24.07.2014 
5 сентября – Подписание первых Минских 
соглашений 
29.08.2014 – 12.09.2014 
2015 год 
11 – 12 февраля – Подписание вторых 
Минские соглашений 
04.02.2015 – 18.02.2015 
8 – 10 июля – Саммит БРИКС в г. Уфе, 
Россия. 
01.07.2015 – 15.07.2015 
30 сентября – начало военной операции 
России в Сирии. 
23.09.2015 – 07.10.2015 
31 октября – Катастрофа A321 над 
Синайским полуостровом. 
24.10.2015 – 07.11.2015 
24 ноября – Инцидент с уничтожением 
российского Су-24 в Сирии 
17.11.2015 – 01.12.2015 
 
Таблица 2. Количественное распределение статей по временным 
промежуткам и СМИ 
Событийный промежуток Вести.RU РИА Новости ТАСС 
01.01.2014 – 07.01.2014 4 2 5 
31.01.2014 – 14.02.2014 15 22 54 
22.02.2014 – 08.03.2014 31 74 136 
11.03.2014 – 25.03.2014 42 72 103 
22.05.2014 – 06.06.2014 19 33 99 
10.07.2014 – 24.07.2014 20 118 114 
29.08.2014 – 12.09.2014 23 92 116 
04.02.2015 – 18.02.2015 66 113 152 
01.07.2015 – 15.07.2015 35 123 138 
23.09.2015 – 07.10.2015 71 123 164 
24.10.2015 – 07.11.2015 32 171 144 
17.11.2015 – 01.12.2015 84 181 170 



































































































Единица контекста – полный текст статьи. 
Подсчет частоты – сплошной. 
Единица объёма (счета) – количество упоминаний образа России.  
Гипотеза: 
Государственные средства массовой информации освещают деятельность 
России во внешней политике, как государства-посредника в решении 








Приложение № 2 
Матрица контент-аналитического исследования 
Таблица 4. Основа матрицы контент-анализа, проведенного исследования. 
Случай Источник Событие Союзник Посредник Жертва Агрессор Кто 
1        
2        



























Приложение № 3 
Словарь контент-аналитического исследования 
Индикатор   
Посредник 
Мир Мирный, перемирие 
Диалог Диалоговый, беседа. 









Помощь Помощник, помогать, поддержка, 
поддерживать. 
Защита Защитник, защитить, заступаться, 
охранять, охрана. 
Легитимность Легитимный 
Борьба с терроризмом Антитеррористический, победа над 
терроризмом. 
Договор Договорились, контракт. 
Сотрудничество Двусторонние отношения, двусторонние 
связи, тесный контакт. 
Безопасность Безопасный, стабильность, благополучие, 
благосостояние 
Братский  




Права Правовой, право 
Жертва обстоятельств 
Обвинение Обвинять, обвиненный, обвиняемый, вина, 
виноватый 
 71 
Ввод санкций Применение санкций, усиление санкций, 
ужесточение санкций, укрепление 
санкций, расширение санкций. 
Отказ от сотрудничества Отказ от участия, замораживание 
отношений, приостановление 
сотрудничества, отказ от контактов, 
свертывание диалога, ограничение 
сотрудничества 
Запрет Запретил, запрещение, запрещено, 
запрещенный, лишение возможности, 
отказ (в чем-либо). 
Ухудшение отношений Обострение отношений. 
Антироссийский  
Наказание Наказывать 
Изоляция Изолировать, изолирование, блокировать, 
блокирование, сдерживание, удерживание. 
Провокация Провокационный, спровоцированный. 
Давление Давить, надавливать, задавить, подавить. 
Контрмеры Зеркальный ответ 
Агрессор 
Агрессия Агрессор, агрессивный. 
Военная операция Операция, операция ВКС. 
Мобилизация Мобилизовать 
Вмешательство Вмешиваться, вклиниваться, интервенция, 
вбивать клинья. 
Аннексия Аннексировать, аннексированный. 
Ввод войск Использование вооруженных сил за 
пределами территории РФ, задействовать 
вооруженные силы РФ за пределами 
территории РФ, вторжение. 
Расширение влияния  
Угроза Угрожать, угрожающий. 







Приложение № 4 
 
Таблица 5. Общее количество индикаторов по каждой подкатегории 
Подкатегория «Союзник-Защитник» «Посредник» «Жертва обстоятельств» «Агрессор» 
Кол-во индикаторов 6234 2295 1959 730 
% от общего кол-ва 55,5% 20,4% 17,4% 6,5% 
Общее количество индикаторов: 11218 
  
 




















«Союзник-защитник» «Посредник» «Жертва обстоятельств» «Агрессор» 
Кол-во % Кол-во % Кол-во % Кол-во % 
1* 2** 1 2 1 2 1 2 
1  01.01.2014 – 07.01.2014 78 55 0,8 70 20 0,8 25,6 2 0,1 2,5 1 0,1 1,2 
2 31.01.2014 – 14.02.2014 266 196 3,14 73 61 2,6 22,9 7 0,3 2,6 2 0,2 0,7 
3 22.02.2014 – 08.03.2014 896 473 7,5 52,7 147 6,4 16,4 132 6,7 14,7 144 19,7 16 
4 11.03.2014 – 25.03.2014 821 446 7,15 54,3 90 3,9 10,9 262 13,3 31,9 23 3,1 2,8 
5 22.05.2014 – 06.06.2014 799 428 6,8 53,5 220 9,5 27,5 133 6,7 16,6 18 2,4 2,2 
6 10.07.2014 – 24.07.2014 846 351 5,6 41,4 212 9,2 25 271 13,8 32 12 1,6 1,4 
7 29.08.2014 – 12.09.2014 1145 390 6,2 34 364 15,8 31,7 338 17,2 29,5 53 7,2 4,6 
8 04.02.2015 – 18.02.2015 1542 834 13,3 54 426 18,5 27,6 231 11,7 14,9 51 6,9 3,3 
9 01.07.2015 – 15.07.2015 973 589 9,4 60,5 142 6,1 14,5 225 11,4 23,1 17 2,3 1,7 
10 23.09.2015 – 07.10.2015 1568 1020 16,3 65 259 11,2 16,5 135 6,8 8,6 154 21 9,8 
11 24.10.2015 – 07.11.2015 761 436 6,9 57 148 6,4 19,4 83 4,2 10,9 94 12,8 12,3 
12 17.11.2015 – 01.12.2015 1523 1016 16,2 66,7 206 8,9 13,5 140 7,1 9,1 161 22 10,5 
Общее кол-во индикат. 11218 6234   2295   1959   730   
 
1* - % от общего количества индикаторов в данной подкатегории. 



















































Таблица 7. Частота появления каждого индикатора по подкатегории «Россия - Союзник - Защитник» и их проценты от 
общего количества индикаторов в указанной подкатегории 
Индикатор Кол-во  % Индикатор Кол-во % 
Помощь 390 6 Безопасность 555 9 
Защита 181 3 Братский 69 1 
Легитимность  44 1 Союз 403 6 
Борьба с терроризмом 819 13 Партнерство 987 16 
Договор 406 7 Право 453 7 
Сотрудничество 1927 31    





Рис. 3.  Частота упоминания каждого индикатора в подкатегории «Россия – Союзник и Защитник», % от общего числа 























Помощь Защита Легитимность Борьба с терроризмом Договор Сотрудничество




Таблица 8. Частота появления каждого индикатора в подкатегории «Россия – посредник в решении трудных вопросов 
на мировой арене» и их проценты от общего количества индикаторов в указанной подкатегории 
 
Индикатор Кол-во  % Индикатор Кол-во % 
Мир 321 14 Прекращение 474 21 
Диалог 410 18 Призыв 137 6 
Согласие 328 14 Справедливость 15 0,6 
Посредник 296 13 Урегулирование 314 14 





Рис. 4. Частота упоминания каждого индикатора в подкатегории «Россия – посредник в решении трудных вопросов на 
























Таблица 9. Частота появления каждого индикатора в подкатегории «Россия – жертва обстоятельств» и их проценты от 
общего количества индикаторов в указанной подкатегории 
 
Индикатор Кол-во % Индикатор Кол-во % 
Обвинение 166 8 Наказание 31 2 
Ввод санкций 666 34 Изоляция 125 6 
Отказ от сотрудничества 287 15 Провокация 65 3 
Запрет 160 8 Давление 50 3 
Ухудшение отношений 40 2 Контрмеры 234 12 
Антироссийский 135 7    






Рис. 5. Частота упоминания каждого индикатора в подкатегории «Россия – Жертва обстоятельств», % от общего числа 


























Обвинение Ввод санкций Отказ от сотрудничества Запрет





Таблица 10. Частота появления каждого индикатора в подкатегории «Россия – Агрессор» и их проценты от общего 
количества индикаторов в указанной подкатегории 
 
Индикатор Кол-во  % Индикатор / % Кол-во  % 
Агрессия 43 6 Ввод войск 214 29 
Военная операция 156 21 Расширение влияния 7 1 
Мобилизация 17 2 Угроза 29 4 
Вмешательство 58 8 Оккупация 7 1 
Аннексия 25 4 Уничтожение 174 24 




























Агрессия Военная операция Мобилизация Вмешательство Аннексия












































































































































Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. %  
1 01.01.2014 – 07.01.2014 0 0 1 1,2 2 2,5 8 10,2 0 0 13 16,6 17 21,7 1 1,2 3 3,8 8 10,2 2 2,5 78 
2 31.01.2014 – 14.02.2014 10 3,7 4 1,5 0 0 4 1,5 10 3,7 86 32,3 16 6 13 4,8 1 0,3 32 12 18 6,7 266 
3 22.02.2014 – 08.03.2014 46 5,1 60 6,6 16 1,7 0 0 23 2,5 86 9,5 53 5,9 24 2,6 1 0,1 99 11 64 7,1 896 
4 11.03.2014 – 25.03.2014 18 2,1 16 1,9 5 0,6 0 0 55 6,6 133 16,1 42 5,1 11 1,3 3 0,3 83 10,1 80 9,7 821 
5 22.05.2014 – 06.06.2014 29 3,6 6 0,7 0 0 9 1,1 36 4,5 186 23,2 27 3,3 8 1 18 2,2 70 8,7 39 4,8 799 
6 10.07.2014 – 24.07.2014 19 2,2 16 1,8 0 0 13 1,5 13 1,5 145 17,1 41 4,8 1 0,1 7 0,8 56 6,6 40 4,7 846 
7 29.08.2014 – 12.09.2014 39 3,4 11 0,9 0 0 13 1,1 21 1,8 109 9,5 58 5 5 0,4 8 0,6 102 8,9 24 2 1145 
8 04.02.2015 – 18.02.2015 34 2,2 4 0,2 0 0 56 3,6 137 8,8 343 22,2 80 5,1 4 0,2 37 2,3 107 6,9 32 2 1542 
9 01.07.2015 – 15.07.2015 22 2,2 3 0,3 0 0 66 6,7 32 3,2 233 23,9 53 5,4 0 0 42 4,3 106 10,8 32 3,2 973 
10 23.09.2015 – 07.10.2015 113 7,2 17 1 16 1 252 16 33 2,1 222 14,1 69 4,4 7 0,4 84 5,3 131 8,3 74 4,7 1568 
11 24.10.2015 – 07.11.2015 26 3,4 9 1,1 4 0,5 93 12,2 16 2,1 145 19 29 3,8 1 0,1 32 4,2 63 8,2 18 2,3 761 
12 17.11.2015 – 01.12.2015 33 2,1 34 2,2 12 0,7 296 19,4 29 1,9 226 14,8 69 4,5 1 0 167 10,9 130 8,5 30 1,9 1523 
 
Ч. – частота упоминания каждого индикатора за указанный событийный промежуток. 









































Помощь Защита Легитимность Борьба с терроризмом





Таблица 12. Частота упоминания каждого индикатора подкатегории «Россия – Посредник…» за каждый временной 
промежуток. 































































































Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % 
1 01.01.2014 – 07.01.2014 0 0 8 10,2 3 3,8 0 0 4 5,1 0 0 0 0 5 6,4 78 
2 31.01.2014 – 14.02.2014 10 3,7 18 6,7 11 4,1 10 3,7 2 0,7 0 0 0 0 10 3,7 266 
3 22.02.2014 – 08.03.2014 39 4,3 21 2,3 14 1,5 3 0,3 37 4,1 20 2,2 0 0 13 1,4 896 
4 11.03.2014 – 25.03.2014 11 1,3 19 2,3 11 1,3 4 0,4 27 3,2 6 0,7 2 0,2 10 1,2 821 
5 22.05.2014 – 06.06.2014 11 1,3 65 8,1 23 2,8 47 5,8 53 6,6 15 1,8 1 0,1 5 0,6 799 
6 10.07.2014 – 24.07.2014 24 2,8 40 4,7 11 1,3 53 6,2 62 7,3 11 1,3 0 0 11 1,3 846 
7 29.08.2014 – 12.09.2014 81 7 31 2,7 33 2,8 78 6,8 90 7,8 20 1,7 1 0 30 2,6 1145 
8 04.02.2015 – 18.02.2015 65 4,2 79 5,1 64 4,1 59 3,8 63 4 12 0,7 0 0 84 5,4 1542 
9 01.07.2015 – 15.07.2015 21 2,1 30 3 37 3,8 7 0,7 13 1,3 8 0,8 3 0,3 23 2,3 973 
10 23.09.2015 – 07.10.2015 25 1,5 42 2,6 54 3,4 15 0,9 53 3,3 12 0,7 5 0,3 52 3,3 1568 
11 24.10.2015 – 07.11.2015 27 3,5 27 3,5 29 3,8 6 0,7 29 3,8 0 0 1 0,1 29 3,8 761 
12 17.11.2015 – 01.12.2015 7 0,4 30 1,9 38 2,4 14 0,9 41 2,6 32 2,1 2 0,1 42 2,7 1523 
 
Ч. – частота упоминания каждого индикатора за указанный событийный промежуток. 



































































































































































































Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % 
1  01.01.2014 – 07.01.2014 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2,5 0 0 0 0 78 
2  31.01.2014 – 14.02.2014 2 0,7 0 0 1 0,3 0 0 0 0 2 0,7 0 0 0 0 1 0,3 1 0,3 0 0 266 
3 22.02.2014 – 08.03.2014 7 0,7 34 3,7 39 4,3 22 2,4 1 0,1 5 0,5 2 0,2 2 0,2 10 1,1 0 0 10 1,1 896 
4 11.03.2014 – 25.03.2014 5 0,6 116 14,1 28 3,4 21 2,5 3 0,3 5 0,6 17 2 10 1,2 12 1,4 5 0,6 40 4,8 821 
5 22.05.2014 – 06.06.2014 15 1,8 32 4 28 3,5 4 0,5 4 0,5 12 1,5 2 0,2 20 2,5 0 0 5 0,6 11 1,3 799 
6 10.07.2014 – 24.07.2014 21 2,4 144 17 16 1,8 17 2 4 0,4 10 1,1 0 0 10 1,1 11 1,3 12 1,4 26 3 846 
7 29.08.2014 – 12.09.2014 37 3,2 151 13,1 7 0,6 14 1,2 3 0,2 36 3,1 7 0,6 15 1,3 6 0,5 1 0 61 5,3 1145 
8 04.02.2015 – 18.02.2015 24 1,5 99 6,4 15 0,9 12 0,7 6 0,3 25 1,6 3 0,1 24 1,5 2 0,1 18 1,1 3 0,1 1542 
9 01.07.2015 – 15.07.2015 11 1,1 29 2,9 99 10,1 36 3,6 0 0 14 1,4 0 0 8 0,8 9 0,9 3 0,3 16 1,6 973 
10 23.09.2015 – 07.10.2015 23 1,4 30 1,9 10 0,6 18 1,1 5 0,3 12 0,7 0 0 9 0,5 0 0 1 0 27 1,7 1568 
11 24.10.2015 – 07.11.2015 17 2,2 6 0,7 27 3,5 10 1,3 1 0,1 4 0,5 0 0 5 0,6 0 0 2 0,2 11 1,4 761 
12 17.11.2015 – 01.12.2015 4 0,2 25 1,6 17 1,1 6 0,3 13 0,8 10 0,6 0 0 22 1,4 12 0,7 2 0,3 29 1,9 1523 
 
Ч. – частота упоминания каждого индикатора за указанный событийный промежуток. 











































Обвинение Ввод санкций Отказ от сотрудничества Запрет


























































































































Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % Ч. % 
1  01.01.2014 – 07.01.2014 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1,2 78 
2  31.01.2014 – 14.02.2014 0 0 0 0 1 0,3 0 0 0 0 1 0,3 0 0 0 0 0 0 0 0 266 
3 22.02.2014 – 08.03.2014 5 0,5 0 0 0 0 8 0,8 2 0,2 126 14 0 0 2 0,2 0 0 0 0 896 
4 11.03.2014 – 25.03.2014 3 0,3 0 0 1 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2 0 0 7 0,8 4 0,4 0 0 821 
5 22.05.2014 – 06.06.2014 0 0 0 0 0 0 4 0,5 6 0,7 6 0,7 1 0,1 1 0,1 0 0 0 0 799 
6 10.07.2014 – 24.07.2014 0 0 0 0 0 0 8 0,9 0 0 1 0,1 2 0,2 0 0 0 0 1 0,1 846 
7 29.08.2014 – 12.09.2014 4 0,3 0 0 0 0 19 1,6 0 0 22 1,9 0 0 6 0,5 0 0 2 0,1 1145 
8 04.02.2015 – 18.02.2015 13 0,8 0 0 4 0,2 14 0,9 13 0,8 4 0,2 0 0 3 0,1 0 0 0 0 1542 
9 01.07.2015 – 15.07.2015 4 0,4 0 0 0 0 0 0 0 0 5 0,5 0 0 8 0,8 0 0 0 0 973 
10 23.09.2015 – 07.10.2015 3 0,1 60 3,8 0 0 1 0 0 0 45 2,8 4 0,2 0 0 1 0 37 2,3 1568 
11 24.10.2015 – 07.11.2015 5 0,6 24 3,1 3 0,3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0,1 0 0 61 8 761 
12 17.11.2015 – 01.12.2015 6 0,3 71 4,6 8 0,5 0 0 2 0,1 0 0 0 0 1 0 2 0,1 71 4,6 1523 
 
Ч. – частота упоминания каждого индикатора за указанный событийный промежуток. 










































Агрессия Военная операция Мобилизация Вмешательство Аннексия
Ввод войск Расширение влияния Угроза Оккупация Уничтожение
